OSCAR LANDI 


Planeta Espejo de la Argentina 


Oscar Landi nació en Buenos Aires en 1940, 
Eslicenciado en Filosofía y doctor en Ciencias 
Políticas. Se lo conoce en el país.y.en el 
extranjero principalmente por sus trabajos 
en el campo de la cultura audiovisual y la 
comunicación política. Entre sus libros y 
trabajos publicados pueden mencionarse 
Crisis y lenguajes políticos (1980); Medios, 
procesos culturales y sistema político 
(1987); Mirando las noticias (1987); 
Reconstrucciones (1988) y La cultura política 
de la postransición (1991). Es miembro del 
Concejo Nacional de Investigaciones 
Cientificas y Técnicas (CONICET), 
investigador del Centro de Estudios de Estado 
y Sociedad (CEDES), profesor titular en la 
Facultad de Ciencias Sociales de la 
Universidad de Buenos Aires y extra (N? 
2002) de ATC y otros canales televisivos de 
la capital y el interior del país 


-, 


HFIrSEhman A ) Lara 


DEVÓRAME OTRA VEZ 


OSCAR LANDI 


DEVÓRAME OTRA VEZ 


Qué hizo la televisión con la gente 
Qué hace la gente con la televisión 


PLANETA 
Espejo de la Argentina 


ESPEJO DE LA ARGENTINA 


Diseño de cubierta: César Bandin Ron 
Diseño de interior: Alejandro Ulloa 


Segunda edición: mayo de 1993 
O 1992, Oscar Landi 


Derechos exclusivas de edición en castellano 

reservados para todo el mundo: 

(O 1992, Editorial Planeta Argentina SAIC 

Independencia 1668, Buenos Aires 
O 1992, Grupo Editorial Planeta 
ISBN 950-742-221-8 
Hecho el depósito que prevé la ley 11.723 
Impreso en la Argentina 


Ninguna parte de esta publicación, incluido el diseño de la cubierta, puede ser 

reproducida, almacenada o transmitida en manera alguna ni por ningún medio, 

ya sea eléctrico, químico, mecánico. óptico, de grabación o de fotocopia, sin 
permiso previo del editor. 


A Martín y Malena, mis hijos. 


PROLOGO 


CON UN CASCO PUESTO EN SU CABEZA de modo que usted sólo pueda mi- 
rar lo que está “pasando” en su interior y con un pequeño aparato con 
botones en las manos, usted parece sumergido en otro mundo. A tal pun- 
to que se le debe ubicar dentro de una especie de corralito para niños, 
para que con sus movimientos no llegue a desplazarse más allá de cierta 
distancia. En realidad -mejor dicho en su realidad—, usted está habitan- 
do y jugando en un mundo creado mediante complejos programas de 
computación: el videogame de imágenes virtuales. 

Si la persona que lo está observando es uno de los habituales críti- 
cos de los efectos que produce la televisión en la audiencia (alienación, 
dependencia o escapismo), tendrá entonces la posibilidad de encontrar 
con facilidad la metáfora casi perfecta de sus críticas. Es que usted pa- 
rece estar colgado del casco-pantalla, sometido al mismo sin remedio, 
peor aún que en relación con la TV, ya que ahora su relación con las 
imágenes le hace mover el cuerpo de manera incomprensible y hasta 
cómica para el observador. Visto desde otro ángulo, usted puede estar 
disfrutando de otra civilización, la de la producción de las imágenes a 
partir de abstractas operaciones lógico-matemáticas. Además, usted está 
interactuando y dando órdenes a imágenes que se mueven, que se van 
modificando a medida que el juego se desarrolla: usted está sumergido 
en medio de imágenes que no sólo poseen ancho, largo y profundidad 
holográfica sino también una cuarta dimensión, la del tiempo. Para algu- 
nos autores, este nuevo mundo de creación de imágenes -que tiene su 
avanzada en la nueva tecnología industrial y militar, en la experimenta- 
ción científica y de las comunicaciones- abre las puertas a una nueva 
era tecno-cultural. Esta especie de nuevo Renacimiento sobrepasa la re- 
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presentación de la realidad a partir de la mirada de la persona o el lente 
de la cámara, para producir imágenes por computación que, además, 
nos “ven” y nos hablan. 

El cine y la TV vienen utilizando este tipo de recurso visual con éxi- 
to, como en el caso de la película Terminator Il, videoclips, avisos comer- 
ciales y políticos o segmentos de los programas que nos ofrece diaria- 
mente el menú televisivo. Pero este mundo de alta tecnología, en el que 
los científicos estan logrando “tocar” las imágenes de la pantalla, darles 
una textura que se pueda sentir con las manos, no impidió que el martes 
24 de marzo de 1992, también en nuestro televisor, Celeste le dijera a su 
suegra: “Puedes quedarte tranquila, Teresa; ya no hay bastardos en la 
mansión Ferrero: cada hijo encontró a su padre. Ahora sólo falta que yo 
encuentre a mi hijo.” Nuevamente volvía a celebrarse el secular drama 
del reconocimiento: ¿quién es mi padre, dónde esta mi hijo que creía 
muerto? La telenovela, heredera directa del melodrama del siglo XIX, del 
folletín por entregas semanales y del radioteatro, instala en la electróni- 
ca la eternidad del quién soy y la vigencia de ciertos relatos anteriores 
incluso a la invención de la imprenta. 

Las pasiones se consumen y consuman en una pantalla que se sos- 
tiene tanto en la tecnología de punta como en las tradiciones culturales 
en las que nos seguimos reconociendo. Desde las imágenes 
computarizadas del clip Remember the time de Michael Jackson a la fir- 
meza con que finalmente Celeste defendió su identidad y sus amores, 
todo está al mismo tiempo superpuesto, sin hilación, en el continuo sin 
fin del espectáculo televisivo. 

Como todo nuevo medio, la TV produce un profundo y traumático 
reacomodamiento de los medios y del orden cultural anterior. Frente a 
su expansión desbordante, reivindicamos la heterogeneidad cultural y la 
pluralidad de lenguajes, pero cabría distinguir las críticas que pueden 
hacerse a la televisión por su programación de aquellas que, como ya 
planteaba McLuhan, le están pidiendo a la televisión que cumpla las fun- 
ciones de los medios y estéticas anteriores y no las propias. La TV nació 
emparentada con las artes visuales, con los relatos cortos, con el montaje 
del cine, pero no tuvo ni tiene la misma cercanía con, por ejemplo, las 
narrativas literarias. Podrá reprochársele que otorga poco espacio a 
expresiones de la cultura letrada, pero una novela no es tan fácilmente 
traductible al lenguaje televisivo. Más aún, sería conveniente que preser- 
vara su propia poética autonómamente de la televisión. 

Cuando surgió la escritura, los maestros del diálogo filosófico 
dijeron que ella iba hacer perder la memoria a la gente; cuando se 
inventó la imprenta, los escolásticos que poseían y explicaban los 
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manuscritos se escandalizaron ante la producción del libro en serie. Hoy, 
los crujidos ocasionados por la aparición de la TV provocan adverten- 
cias apocalípticas. Por nuestra parte, nos interesa la TV como un situa- 
ción de hecho, como una parte decisiva de la historia de la mirada y la 
percepción, hoy convertidas en el campo principal de la cultura y la po- 
lítica. Las imágenes a domicilio han alterado las coordenadas de espacio 
y tiempo de los hombres, han estimulado las narrativas orales y visuales, 
disuelto viejos cortes culturales, cambiado las formas de acción política. 
Desde el interior de este universo, el necesario juicio de calidad sobre los 
relatos visuales que se suceden en el electrodoméstico que tenemos en 
casa adquiere otro sentido. 

En la antigúedad, mucho antes de la imprenta, se denominaba 
palimpsesto al manuscrito que era borrado reiteradas veces para escribir 
algo nuevo encima. Nuestra pantalla de TV es una especie de palimpsesto 
de imágenes. Se cuenta que con ciertos métodos los antigios lograban 
acceder a las escrituras anteriores ya borradas y descubrir textos de 
enorme valor. ¿Podríamos hacer lo mismo con nuestra pantalla? 

Este libro contiene algunos juicios de valor y críticas a determina- 
dos aspectos de la programación televisiva, pero está más preocupado 
por explicar a la TV como portadora de un lenguaje y por las nuevas 
formas de narrativas que predominan y trazan el perfil de nuestra civili- 
zación actual. 
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ESPECTACULO CONTINUO 
Y GENEROS AMBIGÚOS 


EL LENGUAJE DE LA TELEVISIÓN se constituye como un mosaico de 
imágenes que se combinan, suceden y superponen de manera intermina- 
ble durante todo el día. Las narrativas clásicas, como las de la novela 
moderna o las de gran parte del cine, tienen una secuencia más o menos 
establecida: planteo de la trama, desarrollo de acontecimientos y arribo a 
un momento crucial, de condensación de cuestiones, cuyo desenlace nos 
encamina hacia el final -abierto o cerrado; feliz o dramático- de la histo- 
ria. La narrativa de la TV se caracteriza en cambio por la fragmentación y 
el montaje múltiple de imágenes en un mismo programa, cuyo ejemplo 
extremo lo constituyen ciertos videoclips. Frecuentemente dentro de un 
programa se hace referencia a otro o, como en el caso de los programas 
Ómnibus, se suceden bloques de humor, música, deportes, información, 
entrevistas, videoclips, etc. Los programas en serie, por su parte, introdu- 
cen fracturas en su propio relato mediante intervalos semanales entre ca- 
pítulo y capítulo. Además, los programas son interrumpidos por cortes 
comerciales, aun cuando se esté emitiendo una película o una obra de 
teatro realizadas originariamente como un espectáculo unitario. 

Dentro del continuo de la pantalla, la sucesión de fragmentos es pues 
lo característico y el televidente multiplica este rasgo con su forma de 
consumo de los programas: difícilmente los ve desde que comienzan has- 
ta que terminan o de manera ininterrumpida. El zapping en sus diversas 
formas introduce, además, otra combinación de fragmentos, esta vez en- 
tre secuencias de programas de distintos canales que se están emitiendo al 
mismo tiempo. 

El interminable espectáculo televisivo aparece entonces con la ca- 
racterística de la discontinuidad y la mezcla. Sin embargo, la narrativa 
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visual de la TV no puede dejar de responder a ciertas convenciones me- 
diante las cuales entabla relación con los públicos: las reglas de los géne- 
ros que permiten a la gente reconocer los distintos programas (comedia, 
ópera, telenovela, clip, noticioso). A pesar de la mezcla de imágenes del 
palimpsesto televisivo, el vínculo con el público no puede dejar de hacer- 
se sino a través de ciertas señales de reconocimiento, de cierta expectativa 
en lo que se va a ver en la pantalla.' 

Los géneros son convenciones culturales que se entablan entre los 
autores y los públicos; tienen una evolución, se mezclan entre sí y se 
quiebran cuando, por ejemplo, una vanguadia estética como el surre- 
alismo- rompe con las reglas previas de cómo pintar y crea otras nuevas. 
Son maneras de clasificar las obras según diversos criterios que dan lugar 
a discusiones eruditas, a cierta ubicación de los libros en los catálogos de 
las librerías (drama, policial, poesía, novela, etc.) y de los programas 
televisivos en la agenda de los diarios o de Teleclic: infantil, oficio reli- 
gioso, periodístico, deportivo, comedia, entretenimiento, telenovela, d 
bujos animados, divulgación, humor, película, serie bélica, etc. 

En la cultura actual, la distinción entre los géneros es inestable y 
fluida. En una reciente encuesta sobre consumos culturales en la ciudad 
brasileña de San Pablo, por ejemplo, se preguntaba sobre los géneros 
musicales preferidos por la gente, recibiendo por parte de los entrevista- 
dos respuestas como: joven; lenta; sertaneja; caipira; romántica; popular 
brasilera; agitada; rock; clásica; erudita; instrumental; orquestada; músi- 
ca internacional; Roberto Carlos; Chico Buarque; Caetano Veloso; fran- 
cesa; americana; bolero; tango; lambada; calma; vals. Como se ve, en la 
cultura popular los criterios que se toman para clasificar los géneros son 
múltiples. 

La pantalla brinda todo el tiempo una opulenta sucesión de imagenes 
que acentúa en el televidente la necesidad de encontrar alguna clasifica- 
ción desde la cual ordenar, simplificar, dar sentido al caótico continuo 
que está mirando. Uno de los procedimientos para ello es, precisamente, 
el de re-conocer y armar configuraciones de imágenes según reglas de 
géneros.? 

Además, los canales presentan sus programas bajo rótulos de géne- 
ros porque de este modo envían una señal a los segmentos del público más 
interesados en verlos. Cada programa aspira a congregar la mayor canti- 
dad de público, pero siempre lo hace a partir del núcleo de personas más 
afín a cada uno de ellos, 

Todo medio de comunicación nuevo produce sus propios géneros a 
partir de elementos tomados de los medios previos. Siempre es un híbrido 
y la novedad de su lenguaje contiene elementos anacrónicos. La telenovela, 
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por ejemplo, tiene raíces en el melodrama del siglo XVII, el teatro 
costumbrista, el folletín y el radioteatro, pero constituye un género propio 
de la televisión.* También son de su invención el “momento de medita- 
ción” religioso del cierre de la transmisión y los actuales espectáculos que 
hacen los “pastores electrónicos”, presentes hasta en la televisión de Ru- 
sia, El telenoticioso, los programas de entretenimientos y premios y, so- 
bre todo, el videoclip, son también géneros de la televisión. De su propia 
cosecha, parecen adquirir también cada vez más centralidad los progra- 
mas contenedores, ómnibus, como Feliz domingo para la juventud; Rit- 
mo de la noche; Hola Susana, te estamos llamando; Super Sábado; La 
noche del domingo. Se trata de megagéneros que compaginan diversos 
subgéneros a lo largo de varias horas de emisión. 

La TV transmite también eventos deportivos y políticos, películas, 
óperas, ballet, obras de teatro y espectáculos de la más diversa índole. La 
emisión, a través de un formato televisivo, de una obra creada fuera de 
este medio introduce obvias alteraciones en su lenguaje originario y en su 
forma de relación con el público.* Esto plantea el problema de la 
traductibilidad en la pantalla de artes previas a la TV, que devora estos 
espectáculos sin hacer distinciones, pero mantiene con ellos diferentes 
tipos de afinidades y de lejanías. Como ya hemos señalado, la TV nace 
emparentada con las artes visuales, con la música, con los relatos cortos y 
se muestra más inclinada a representarlos que, por ejemplo, a una novela 
clásica o un tratado académico. La TV absorbe todo lo que se le cruza en 
el camino pero guarda parentescos de familia más estrechos con algunas 
artes que con otras. Por ello la presencia en las pantallas de estas últimas 
es menos frecuente, son menos “televisables”, Cuando aparecen, suelen 
hacerlo con alteraciones de lenguaje, temática y narrativa que vuelve los 
programas muy distantes de las obras en las que se basan. La relativamen- 
te poca entrada de la literatura en la TV puede ser criticable, pero no hay 
que pedirle a la televisión que haga lo que no puede como medio: en la 
cultura, entre los géneros y lenguajes, hay heterogeneidades irreductibles. 

Finalmente, cabría agregar a nuestra descripción la absorción de 
géneros que se originan espontáneamente a partir de la difusión de las 
filmadoras portátiles, como el blooper. Claro está que la posibilidad de 
verse en la pantalla de la TV o de ganar un premio hace que se filmen 
falsos bloopers, en los que algunas personas son capaces de hacer caer a 
su madre por una escalera con tal de acceder a tales retribuciones. De esta 
manera, aquello que tiene la gracia de lo auténtico, de lo inesperado, del 
instante en que el ser humano queda librado al azar sin imposturas, se 
convierte en algo convencional muy fácilmente identificable por la au- 
diencia. También se asiste al auge en algunos países de la exhibición de 
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filmaciones familiares: casamientos, cumpleaños, diversas celebraciones, 
el momento en que el nene comenzó a caminar, etc. El encanto en este 
caso es el de realizar una entrada testimonial en la historia de vida de la 
gente. El blooper, la filmación familiar y los fragmentos de viejos noti- 
ciosos de cine y TV, suelen ser uno de los ingredientes de los programas 
contenedores. 

Otra característica propia de la TV es la circulación de las mismas 
temáticas y recursos narrativos entre distintos géneros de programas: una 
información puede pasar del noticioso hacia un programa de humor o 
documental, puede dar lugar a la parodia, definir el tema de una reportaje 
en un programa político o ser puesta en boca de un personaje de una 
telenovela. Hay ciertas temáticas que circulan por familias de narrativas: 
un mismo hecho puede dar lugar a la noticia policial, a la intriga de una 
serie de suspenso, a la nota periodística frente al edificio de los Tribuna- 
les. La frecuente presencia de los jueces en las pantallas de televisión en 
nuestro país, obedece a una serie de razones políticas y sociales, a un 
periodismo cada vez más volcado al control de los poderes, pero también 
al hecho de contener temáticas como el delito, el misterio, el cuerpo, las 
pasiones, etc. propias de ciertos géneros de la cultura popular de los que 
se nutre la TV. 

Un caso especial es el de los géneros por los que transitó la palabra 
política durante los últimos años en el país. La TV espectacularizó como 

“ nunca la campaña electoral de 1983, mediante la que retornábamos a la 
Constitución, pero lo hizo desde los ámbitos más propios de la acción 
partidaria: los actos, las conferencias de prensa, las reuniones partidarias, 
Luego fue el discurso presidencial o el debate parlamentario, pero cuando 
por una serie de razones que analizamos en otro capítulo de este libro, cayó 
la credibilidad y el valor del discurso político, se acentuó la búsqueda por 
parte del político de otros contextos más creíbles para expresarse. Entre 
aparecer en una publicidad política poco creíble o participar de un progra- 
ma Ómnibus o de entretenimientos prestigioso, comenzaron a elegir cada 
vez más esto último. Pero la circulación siguió su curso al ritmo de la crisis 
nacional y los políticos pasaron a interpretar papeles en programas cómi- 
cos que les exigía estudiar una letra, ensayar, repetir las escenas. En este 
caso ya no estaba en juego la obtención de credibilidad, sino su reconoci- 
miento como seres humanos iguales a cualquier otro, que eran capaces de 
adaptarse a las exigencias de género que buscaba el público en ese progra- 
ma. Algunos fueron a la cama con Moria y ahí, en esa circunstancia si se 
quiere extrema, vivieron situaciones muy ambiguas: por un lado, la diva 
con su desenfado y rapidez mental los ponía en aprietos pero, al mismo 
tiempo, al hacer la parodia de la vedette y un objeto hiperrealista de sus 
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pechos, ella dejaba en claro que la cosa no iba en serio. Algunos interpre- 


, taron muy bien su letra en el programa de Tato Bores, como Antonio 


Cafiero; otros superaron todas las expectativas en este sentido, como 
Lorenzo Miguel. El político más mediático que tenemos, Carlos Menem, 
se mostró menos dúctil, más contenido, pero quizás pudo haber logrado una 
identificación mayor por parte del televidente: parecía que en cualquier 


-momento iba a levantar la mano y saludar a la cámara. 


Los géneros televisivos sufren una evolución a lo largo del tiem- 
po, ya sea por el desarrollo de sus recursos estéticos y tecnológicos o 
por la captación de las nuevas temáticas y formas culturales del país. 
Los programas de preguntas y respuestas, por ejemplo, tuvieron un an- 
tecedente fundamental en Odo! Pregunta. Este programa tenía una es- 
tructura muy particular que no volvió a aparecer en la TV. Un partici- 
pante respondía sobre cierta temática (vida de San Martín, historia del 
tango, la ópera italiana, etc) e iba siendo retribuido con más dinero a 
medida que respondía preguntas cada vez más difíciles. Había un jura- 
do de notables, un escribano y un presentador que pesaba por su serie- 
dad y por ser un estricto mediador entre los notables que elaboraban las 
preguntas y el participante. A contraluz de estos programas se podía ver 
el ritual escolar de ascenso a las cumbres del saber y la metáfora de que 
el conocimiento podía ser retribuido justamente por la sociedad. En la 
actualidad, si bien los programas de premios mantienen ciertas pregun- 
tas que apuntan a probar conocimientos del participante, prevalecen la 
puesta en juego de las habilidades y componentes de la crisis: la veloci- 
dad de respuesta, la asociación de palabras, la improvisación, el humor, 
el azar. El presentador es mucho menos aséptico que el de Odol Pre- 
gunta: cuenta chistes, hace bromas y hasta despliega cierto humor cor- 
poral. El escribano es la parodia de sí mismo, un personaje más del es- 
pectáculo, los premios no son en general monetarios y abundan los 
electrodomésticos, valijas y juegos de cubiertos cuyas marcas son inde- 
fectiblemente nombradas en cámara.* 

La telenovela también sufrió cambios a lo largo del tiempo. Sobre la 
base del mantenimiento de una estructura melodramática y del tema cen- 
tral de la identidad de hijos que no conocen a sus padres y de padres que 
no saben quiénes son sus hijos, fue incorporando temáticas más contem- 
poráneas, mejores recursos escénicos y en algunos casos, como en el Bra- 
sil, se nutrió de novelas clásicas nacionales. Hasta las “soap Operas” ame- 
ricanas actuales estan bastante lejos de sus características iniciales, 
acentuadamente moralistas y con la música de un Órgano acompañando 
las escenas más emocionantes. Por otra parte, el público de las telenovelas 
ya no es exclusivamente femenino como en sus comienzos. 
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Ahora bien, entre el emisor de un programa y su audiencia puede 
no haber acuerdo sobre el género al que pertenece dicho programa. El 
receptor entonces lo comprenderá en claves distintas de las contenidas en 
las intenciones de su emisor. Este es un fenómeno frecuente, estimulado 
por la misma mezcla de géneros que promueve la TV, pero que ya fue 
estudiado en la historia del arte.* Este fenómeno obliga al productor del 
mensaje a tener en cuenta las claves culturales y la libertad de interpreta- 
ción de las audiencias: los géneros son más “negociados”. Cuando desde 
la literatura se criticó a la telenovela -o a otros géneros que la “alta cultu- 
ra” denominaba “menores”- por su esquematismo, redundancia y repeti- 
ciones, se pudo contestar en su defensa que no eran una suerte de degra- 
dación de la verdadera narratividad, que tenían sus reglas propias y las 
audiencias populares veían en ellos más cosas que los habituados a la 
literatura clásica o al teatro. Se remarcaba así la consistencia propia de la 
maneras de sentir y expresarse del pueblo y los grados de libertad que le 
daba la intervención en la definición del género de lo que se estaba viendo 
en la pantalla y, por lo tanto, en las reglas de desciframiento. Pero tam- 
bién el emisor puede hacer uso de su libertad en la definición del género 
y puede transformar un problema social en un melodrama individual o las 
imágenes de una guerra en una pantalla de videogame. 


NOTAS 


Y Los géneros son convenciones culturales que se diferencian entre sí por un 
conjunto de propiedades textuales, particularmente por la combinación de tres tipos de 
indicadores: a) temáticos (político, policial, romántico, etc); b) retóricos (barroco, 
clásico, etc) y, c) modales (trágico, épico, declarativo, costumbrista, informativo, per- 
suasivo, expresivo, etc.). 

* Mauro Wolf plantea que el conocimiento que la audiencia tiene de las reglas de 
los géneros, le permite ordenar la diversidad de información que puedan contener la 
obras y los mensajes. 

* Jesús Martín-Batbero analiza estas matrices históricas de la telenovela en Te- 
levisión y melodrama, 1992. Por su parte, Nora Mazziotti establece los vínculos de las 
telenovelas actuales con el teatro costumbrista en Inertextualidades en la telenovela 
argentina: melodrama y costumbrismo, 1991. 

1 Este es el costo que se paga a veces para acceder a públicos masivos, como en 
el caso de la producción cinematográfica que ya no puede concebirse comercialmente 
sino es en su eslabonamiento con la televisi 

* Luis Alberto Quevedo realiza un análisis de estos saberes puestos en juego en 
los programas televisivos de premios en su trabajo La televisión desafía a la escuela, 
1991. 


* La no coincidencia entre el código de emisión y el de recepción de una obra o 
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mensaje, es un fenómeno normal, propio de la comunicación humana y que se puso de 
manifiesto a lo largo de los tiempos. Por ejemplo: “a) respecto a pueblos extranjeros 
¡ón frente a la lengua etrusca); b) 
frente a las generaciones siguientes o pueblos extranjeros que superpusiesen al mensa- 
je un código extraño (así ocurría cuando en los primeros siglos del cristianismo, y 
jura sagrada una imagen pagana; o como 
ocurriría hoy a un oriental ignorante de la iconografía cristiana, que trocase una ima- 
gen de San Pablo por la reproducción de un guerrero, desde el momento que, por 
convención, lleva espada); c) frente a diferentes tradiciones hermené! 's (la inter- 
pretación romántica de un soneto del “stil nuovo” que entienda como situaciones eró- 
ticas aquellas que para el poeta eran alegorías filosóficas); d) frente a diferentes tra 
ciones culturales que ven al mensaje, inspirado en un código distinto, como mensaj 
inspirado torpemente en el propio código”. (Eco, Umberto, p.127, 1969). 
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HISTORIA DEL HUMOR 


La ARGENTINA TIENE UNA TRADICIÓN humorística muy rica, tanto en lo 
que se refiere a la cantidad de buenos cómicos como a los diversos tipos 
de humor que se han puesto en escena. En Estados Unidos, por ejemplo, 
existen muchos actores que se dedican a este género, pero prevalece níti- 
damente el monologuista que se enfrenta al público en los teatros y bares 
y cuenta sus historias y chistes. En otros países hay un humor más variado 
pero con una cantidad de “capos cómicos” reducida. No sabemos por qué 
será, ni queremos hacer referencias fáciles a ciertas características del 
país que lo explicarían, pero nuestro país ha tenido gran cantidad de bue- 
nos cómicos y muchos tipos de humor. 

No cabe establecer clasificaciones rígidas dentro de nuestro humor 
nacional, ya que frecuentemente los cómicos mostraron una ductilidad 
que les permitió hacer diferentes tipos de humor y adaptarse, incluso, a la 
aparición de nuevos medios de comunicación: por ejemplo, la gente del 
teatro pasó a la radio y de esta a la televisión. Muchas veces esta ductilidad 
se ejercía llevada por las urgencias económicas de los actores o por las 
nuevas ofertas de trabajo que se iban generando. Sin embargo, si obser- 
vamos este panorama desde el punto de vista de lo que la TV nos ha 
mostrado desde su origen, aparecen tres centros de gravedad principales, 
entre los que circulan préstamos de chistes, recursos y estilos. A riesgo de 
forzar un poco este heterogéneo campo, trataremos de describirlo. 

Una primera vertiente, la troncal del humor televisivo en sus prime- 
ras décadas, tiene orígenes bastante lejanos y mezclados: el circo criollo, 
el sainete, el teatro de comedias y de revistas, el balneario, la radio.* Los 
herederos de estas tradiciones fueron hegemónicos en el humor televisivo 
hasta hace muy pocos años: Fidel Pintos, Jorge Porcel, Juan Carlos 
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Calabró, Javier Portales, Tato Bores, Pepe Biondi, Nelly Lainez, Juan 
Carlos Altavista, Mario Sánchez, Moria Casán, Jorge Luz, Marcos 
Zucker, Alberto Olmedo, etcétera.* De todos ellos, quizás el producto 
más propio -y casi el único- de los estudios de TV fue Olmedo. Alre- 
dedor de este centro de gravedad, se sumaban estilos poco clasificables 
como el del extraordinario grupo de cómicos uruguayos de Telecataplun 
y el humor “serio” de Juan Verdaguer. 

La TV también llevó a su pantalla la segunda vertiente que queremos 
señalar, la del relato y el chiste de provincia. Este tipo de humor ocupa 
una franja menor de la programación televisiva, pero se mantiene inalte- 
rable a través del tiempo con un público fiel. Recurrentemente aparecen 
ciclos de programas donde los chistes pueden comenzar con algo así: 
“Resulta que llegó el santiagueño a Buenos Aires y entonces...”; “Cuando 
el tucumano se encontró con el cordobés en el baile...”. Esta vertiente 
mantiene viva la tradición narrativa oral, propia del viajero que cuenta a 
otros experiencias que vivió o escuchó, Su máxima expresión es indiscu- 
tiblemente Luís Landriscina. 

La tercera vertiente del humor televisivo llegó a las pantallas más 
recientemente. En realidad, surgió en espacios críticos de la TV, como el 
café-concert o los teatros del “under” de los años sesenta. Era un humor 
más sofisticado, enfrentaba tabúes tradicionales de la sociedad argentina 
y, asociado de algún modo al contexto internacional del pop, comenzó a 
expresarse en relación con un público de clase media que poseía un nivel 
educativo medio o alto. La agudeza de su estilo tenía un zafado signo 
modernizante. Enrique Pinti, Antonio Gasalla y Carlos Perciavale son los 
nombres más conocidos de esta vertiente. 

La primera línea ocupó el centro del humor televisivo durante mu- 
chos años; luego languidece en coincidencia con la muerte de Olmedo y 
Altavista. De ella parece perdurar el ocasional surrealismo de Mario 
Sánchez, el malentendido del Renato de Calabró y, sobre todo, la sensibi- 
lidad y actualización permanente de Tato Bores. Jorge Porcel llevó su 
decaído humor al público hispano de los Estados Unidos. Sintomá- 
ticamente, es la vertiente que se genera de manera alternativa a la conven- 
cional cultura de masas de la televisión, la que pasa a ocupar la posición 
central del humor televisivo. ¿Qué ha pasado? En parte, se fueron disol- 
viendo los cortes culturales que separaban a la televisón de masas de otros 
ámbitos artísticos más sofisticado: a Plácido Domingo o a Pavarotti 
les encantan las cámaras de TV, por qué Gasalla tendría que quedar fijado 
en una relación con el público de los circuitos culturales paralelos de los 
sesenta. Por otra lado, la televisión, como plantea Umberto Eco, se fue 
volviendo cada vez más autorreferente, habla todo el tiempo de sí misma. 
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De modo que también fue escenificando en su propia pantalla las críticas 
que recibía: gran parte de los programas de humor de la TV actual paro- 
dian a otros programas de la misma TV. De alguna manera, este hecho 
también expresa la existencia de publicos televisivos más formados, con 
los cuales los canales pueden, y en ciertos caso deben, entablar contacto 
poniendo en escena las críticas que ya están en la cabeza del televidente. 
Finalmente, la evolución del lenguaje cotidiano en las últimas décadas 
permite poner en pantalla lo que en otras épocas se podía escuchar y ver 
como una transgresión en el café-concert o en el teatro de revistas, Con 
todo, esta línea del humor mantiene cierto grado de conflicto con visiones 
tradicionales, moralistas o pacatas presentes en la sociedad, particular- 
mente en los temas referidos a la sexualidad. El público masivo, por su 
parte, participó rápidamente de las claves de este tipo de humor cuando 
tuvo la oportunidad de encontrarlo en su televisor. El nombre del progra- 
ma de Gasalla de este año, El palacio de la risa, evoca parques de diver- 
siones, locales bailables y pizzerías. Si el nombre simboliza algo, esta- 
mos en presencia de una prueba más de la fusión de cierto humor sofisticado 
con un público de masas. 

Con este nuevo centro de gravedad, la configuración del humor 
televisivo se nutre con la irrupción de Jorge Guinzburg y Horacio Fontova; 
con la primera descendencia televisiva de la vertiente del café-concent, 
como Juana Molina; la inteligencia de Gabriela Acher; la vigencia de 
ciertos actores de la vieja guardia como Tato, Calabró y Sánchez. Pero los 
antiguos cortes desaparecen y prima la mezcla. 

Estos cambios traen consigo cierta alteración del género humorísti- 
co. Para Jorge Guinzburg, los cómicos no existen más: “... el humor hoy 
es periodístico. Mi sensación es que lo que hace Tato Bores es periodis- 
mo, su humor son editoriales; lo que hago yo es periodismo; lo que hace 
el Negro [Fontova] con la música es periodismo; lo que hace Antonio 
[Gasalla] es un aguafuerte que Roberto Arlt hubiese escrito de otro modo; 
pero es un aguafuerte; lo que hace Juana [Molina] es una pintura periodís- 
tica de personajes; lo que hace Pinti es periodístico”.* Se puede encontrar 
algo de exageración en esta afirmación, pero lo cierto es que hoy el humor 
ha acentuado sus componentes costumbristas y paródicos de la actuali- 
dad. 

Salvo en casos como los de Juana Molina o Guillermo Francella 
(ambos costumbristas, cada uno a su modo), la TV se sigue nutriendo de 
cómicos que proviene del teatro, las revistas de humor o la música. Alber- 
to Olmedo se constituye, dentro de este panorama, en el momento más 
alto del humor nacional, ya sea por haber combinado una tradición actoral 
circense y teatral con la invención de recursos actorales esencialmente 
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televisivos como por ser el punto de cruce, de mezcla, de diversas líneas 
del humor nacional. En las páginas que siguen, el lector verá que no nos 
mueve ningún fanatismo en esta afirmación. 


NOTAS 


Y Jorge Rivera construye esta genealogía tomando como punto de partida a José 
Gerónimo Podestá (Pepino el 88) y Florencio Parravicini. Este autor realizó una minu- 
ciosa exposición del tema en el curso El fenómeno cultural Alberto Olmedo, a cargo de 
Oscar Landi y Luis Alberto Quevedo, dictado en la Facultad de Ciencias Sociales de la 
Universidad de Buenos Aires en 1989. Un parte de su exposición fue reproducida en 
los Cuadernos de Investigación Teatral del San Martín, N* 1, Buenos Aires, 1991 

3Como cierta vez nos señaló certeramente por escrito Diego Lerer, la calidad de 
nuestros “capos cómicos” no nos debe hacer olvidar importantes figuras, sin las cua- 
les los espectáculos que disfrutamos no hubieran adquirido el realce que tuvieron: 
Vicente Rubino, Tito Mendoza, Juan “Cuchuñlito” Díaz, Julio Frade, Carlos Scazziota, 
Humberto “Coquito” Díaz, Jaimito Cohen, Guido Gorgatti, “Semillita”, Lisardo Garci 
Tuñón, Raimundo Soto, Gogó Andreu, y muchos más. 

2 Jorge Guinzburg dió esta interpretación sobre el tipo de humor prevaleciente 
en nuestro país en estos momentos, en un reportaje que le realizó la revista La Maga, 
N*15, p. 8, Buenos Aires. 


CON EL DIABLO EN EL CUERPO 


UNA DE LAS CARACTERÍSTICAS más notables de Olmedo fue su capa- 
cidad de improvisación; sobre esto no hay discusión. Su programa No 
toca botón, por ejemplo, no se grababa sobre la base de un libreto es- 
crito sino que —como el rosarino contó en uno de sus últimos reporta- 
jes- el autor les iba explicando a los actores la trama de las diferentes 
situaciones y sketchs a lo largo de las diez horas que duraba la graba- 
ción de cada emisión semanal. El autor daba el pie y el cómico inventa- 
ba sobre la marcha; agregaba o reemplazaba la letra, se salía de lo que 
ya de por sí le dejaba la puerta abierta. 

No se trataba entonces de lo que desde el teatro se conoce con la 
palabra “morcillear”, esto es, cubrir un bache de la memoria con otras 
palabras o salvar situaciones accidentales dentro de una representación de 
modo que la actuación no pierda continuidad a los ojos del espectador. 
Este tipo de salida de un libreto es más eficaz cuanto menos es percibida 
por el público; queda en la memoria y en el anecdotario de las personas 
que realizaron el espectáculo y eventualmente ingresa en el conocimiento 
del público luego de cierto tiempo, a veces a través de las anécdotas que 
un artista cuenta en un reportaje. 

La improvisación de Olmedo no cubría un bache: daba continuidad 
a la secuencia poniéndolo en evidencia. Eran momentos esperados por el 
espectador, no disimulaba nada.* Por lo tanto tampoco era similar a la 
improvisación que realiza un músico de jazz, que también puede ser espe- 
rada por el oyente y nítidamente diferenciada de la partitura con la que se 
combina, pero que se disfruta como tal. En realidad en este caso la parti- 
tura acompaña, prepara, complementa al verdadero momento de creación 
interpretativa, aquello que “hay que escuchar”, la improvisación. 
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La creación de Olmedo funcionaba en dos direcciones: como ocu- 
rencia feliz con la que zafaba el olvido de la letra y, al mismo tiempo, 
como indicación del bache, de la no coherencia, como improvisación 
deliberadamente al descubierto. Con una palabra, un gesto o una sonri- 
sa indicaba clerta precariedad que producía regocijo, 

Siempre utilizó a lo largo de su carrera el recurso de la improvisa- 
ción; sin embargo, en los últimos tiempos se fue afirmando como algo 
muy propio de un humor de la crisis.* Y aclaramos inmediatamente que 
no nos referimos precisamente a eventuales contenidos políticos de las 
improvisaciones o de los libretos en general. No compartimos la óptica 
con que muchos comentarios escritos a raíz de su muerte trataron de pre- 
sentar un Olmedo como emisor de mensajes claramente adscribibles a 
ideologías que nos brindarían las claves de interpretación de sus pro- 
gramas. Ni el Yéneral González es de por sí la crítica del régimen mili- 
tar o la parodia de Galtieri ni sus avances, amagues, palabras y manitos 
rendidas a sus compañeras de rubro son la expresión del machismo o de 
la falta de “respeto por el otro”. Por cierto que cada espectador podía 
hacer la operación de adscribirle contenidos unívocos a algunas de sus 
interpretaciones. Nosotros preferimos sugerir que el vínculo más fuerte 
que el cómico entablaba con el público se establecía en otro plano. En 
efecto, no estaba tanto en los contenidos manifiestos de lo que decía, 
sino en formas más complejas de significación que incluían componen- 
tes gestuales y que hablaban de cuestiones como las siguientes: 


* tener que resolver situaciones sobre la marcha y más bien sobrepa- 
sado por las circunstancias; 

* perder el hilo de lo que se está diciendo; 

*sacar provecho de la incoherencia y la dispersión; 

* perder los puntos de referencia para orientarse; 

*chantear; 

* parodiar la autoridad y la desgracia; 

* desresponsabilizarse en ciertos momentos por lo que se hace (tam- 
bién, “Eramos tan pobres”); 
*tantear los límites de las cos 

puede, no lo dejan”); 
*prenderse en diagonal con el goce de otro (“no me dejes afucra, 
contame todo”). 


is sin poder sobrepasarlas (“el negro 


Más aún, la creación que quizás fue la más celebrada de su época 
reciente, el Manosanta, le daba una vuelta de tuerca a todo; la magia no es 
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la última esperanza cuando la crisis nos saca todos los pasamanos, sino un 
rebusque más.* 

La complicidad de Olmedo con su público se alimentó durante tres 
décadas de actuación, pero quizás su humor alcanzó particular resonancia 
en el contexto de los últimos años al establecer los puentes entre el reper- 
torio de la precariedad y del rebusque antes enunciado y la zona de la 
picaresca, la referencia al sexo, el erotismo de trazos gruesos y el cuerpo 
explícito. 

Su estilo de improvisación -que genera la ocurrencia o el chiste que 
divierte y, al mismo tiempo, indica que el libreto está agujereado o que el 
actor no lo recuerda— de alguna manera quita toda posibilidad de que la 
trama que se representa progrese o tenga algo así como un final. Es sabido 
que el placer del humor se apoya mucho en la repetición de palabras o 
situaciones. En este sentido el género mismo contiene cierta circularidad. 
Pero hay repeticiones y repeticiones: están las que aburren y provienen de 
la falta de algo nuevo, las esperadas e inagotables en su capacidad de 
divertir, las que son parte de un libreto que tiene un trayecto hacia un final 
y las de nuestro artista. Un contraste puede ayudara aclarar lo que decimos. 

Luis Sandrini comparte con Olmedo el haber sido un cómico muy 
popular y querido, aunque fueron productos de medios diferentes: el pri- 
mero del cine y el teatro y el segundo de la televisión. Felipe, la exitosa 
creación de Sandrini, era torpe, se mostraba inicialmente débil y vulnera- 
ble ante las artimañas de los pícaros y los malvados; no era por cierto un 
triunfador. Pero se sabía y esperaba que a la larga la verdad se impusiera. 
Sólo era una cuestión de tiempo y las cosas se aclaraban y Felipe era 
premiado por su bondad y honestidad; había un futuro. Por otra parte, la 
trama se armaba en relación con personajes entre los que ocupaban un 
lugar clave la madre y la novia. 

Las fallas y las torpezas de los personajes de Olmedo no desembo- 
can en un final feliz. En realidad son puro presente, no se repiten para 
avanzar hacia un cierre de la historia ni ubican de la misma manera a la 
familia en su trama. 

Para la Iglesia, Olmedo representó la pornografía en los medios de 
comunicación. En el Uruguay una liga de moralidad se movilizó pidiendo 
que sus programas no fueran emitidos. Desde cierta cultura culta la cosa 
no pasó del mal gusto y la chabacanería y desde otra cultura culta, progre- 
sista, se lo aceptó previa crítica de sus contenidos supuestamente machís- 
tas o matices autoritarios. Preferimos una visión menos aprehensible del 
Negro, menos clasificable, más referida a su juego con los límites, a su 
amague de transgresión permanente. Y no nos referimos exclusivamente 
a lo sexual, con lo que entraría en la lista de cómicos que hacen sólo esto. 
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Hablamos de algo más general, que se expresaba de diversas maneras. 
Pongamos dos ejemplos. 

Por un lado, él ubicaba elementos de la realidad en la ficción, pero 
no para darle un toque de realismo sino para hacerla pasar como ficción. 
Los nombres de sus personajes a veces eran los de personas reales desco- 
nocidos para el público: Chiquito Reyes, Rogelio Roldán o el mismo 
Alvarez, nombre real de Javier Portales (lo que creaba la curiosa situación 
de que la gente por la calle llamase a este actor por su nombre verdadero 
creyendo que lo hacía con el del personaje). 

Por otra parte, corría los límites de la ficción y mostraba la realidad 
cuando derribaba decorados o se salía de la cámara mostrando a los técni- 
cos del canal y sus instalaciones. Pero Olmedo sacaba de encuadre las 
escenas sobre la base de su muy fina sintonía con la cámara; precisamente 
porella y no por distracciones o descuidos (su mirada a la cámara “descar- 
gando” a la Nena, fue una de sus más logradas manifestaciones en este 
sentido). 

Olmedo jugaba con los encuadres porque también ponía en cuestión 
y parodiaba a los personajes que podían establecer un orden: el general, el 
manosanta, el gerente, el mago ucraniano, el empleado, el periodista, el 
psicoanalista, etc. En realidad, lo resbaloso eran las posiciones de los 
personajes. Satirizaba todo, era irreverente, ambigio, tenía atracción por 
los límites, cultivaba el amague, desde sus amenazas de desvestirse en 
cámara (“¿me los saco o no me los saco?”) hasta posiblemente, como 
algunos cuentan, su último y volado “¿me tiro, no me tiro?” 

Olmedo fue un artista de la televisión fundamentalmente, aunque su 
éxito comercial lo llevó a incursionar también en el cine y el teatro. Ma- 
nejaba el tiempo del medio y su estilo se adaptaba y salvaba las deficien- 
cias de producción y el ritmo urgente con que se trabaja en la TV nacio- 
nal. La incorporación en sus programas de personajes de éxito como Tootsie 
o el Pitufo eran recreaciones de productos ampliamente difundidos de la 
industria cultural, frente a los que el cómico se situaba como un miembro 
más del público. Como todo producto masivo también su humor fue reci- 
bido, interpretado y disfrutado de muy diversas maneras: en el Perú, por 
ejemplo, su muerte fue presentada como la desaparición de uno de los 
miembros del dúo del “gordo y el flaco” que formaba con su compañero 
y amigo Porcel; posiblemente en un canal de habla hispana de New York 
o Miami prevaleció la picaresca y la referencia al sexo. En nuestro país, la 
complicidad entre el cómico y sus diferentes públicos fue más elaborada, 
desde el antológico Capitán Piluso hasta su último Rogelio Roldán de 
“Eramos tan pobres”. Es fácilmente comprensible que en casi tres déca- 
das de actuación el vínculo del público local con el rosarino se complejizara, 
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se cargara de supuestos y guiños sólo conocidos entre ellos, se transfor- 
mara también en memoria y en recuerdos de la vida personal. 

Olmedo siempre se presentó como un provinciano que emigró a 
Buenos Aires en busca de trabajo, de origen humilde, empujado a trabajar 
cuando sólo tenía siete años de edad, que había sido equilibrista y había 
empezado en la televisión como técnico, cuidando de los cables de elec- 
tricidad en el estudio y ayudando en el control. Fue un hombre de una 
vida profesional con algunos altibajos, aunque nítidamente exitosa en 
términos generales, que transitó por la “rascada”, las largas giras por el 
exterior y que realizaba ostensibles “chivos” publicitarios en medio de 
sus actuaciones de televisión. Era buen tipo, amigo, divertido, pero por 
momentos expresaba cierta desolación y en los último tiempos parecía 
estar atrapado por dilemas y contrariedades sentimentales.* 

Según lo que nos cuentan los estudios de medición de audiencia, el 
público mayoritario de los programas de Olmedo por TV era de sectores 
sociales medios y bajos. Si tomamos más o menos al azar un mes de su 
último período televisivo, junio de 1987, nos encontramos con que su 
programa tuvo entonces un rating total de 23.3 puntos y que se componía 
de la siguiente manera: nivel social medio-alto: 10.9; nivel medio: 23.4; 
nivel bajo: 25.3 puntos.* Luego de su muerte, el Canal 9 donde trabajaba, 
siguió emitiendo programas grabados de Olmedo. Los dos últimos, en 
abril de 1988, mantenían un rating relativamente alto: 17.4 puntos. Estos 
números contienen también un dato sugestivo: en la audiencia de estos 
programas repetidos había desertado respecto a junio de 1987 el 34% del 
nivel medio-alto, el 35% del medio y el 19% del bajo, los sectores socia- 
les modestos mantenían más fidelidad a su cómico. Para explicarlo no 
faltarían hipótesis: la existencia previa de un vínculo más fuerte con él, 
otra relación con ídolos muertos, menores opciones económicas de con- 
symos de espectáculos no televisados, etcétera. 

Los personajes Borges y Alvarez (representados por Olmedo y por 
Javier Portales, es decir, Alvarez) se internaban en diálogos en los que el 
humor se construía por el contraste entre dos maneras de hablar, pensar y 
fantasear. Así como en los sketchs anteriores entre dos actores de teatro, 
estos personajes representaban por momentos dos culturas paralelas. Se 
cuenta que Olmedo también se sentía atraído y tentado a cruzar la frontera 
entre su comicidad y lo que aparecía como un arte más elaborado, serio y 
reconocido en el orden cultural. Quizás ello hubiese supuesto utilizar el 
cine y el teatro no como prolongaciones comerciales de su éxito televisivo 
sino como lugar de encuentro con estas aspiraciones. Sus diálogos paro- 
diaban tanto al reo interesado fundamentalmente en las mujeres como a 
cierto personaje de nuestra clase media que, sin dejar de compartir su 
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interés por el otro sexo, sin embargo mostraba aspiraciones, poses, voca- 
bulario e informaciones de las llamadas culturales. 

Su humor no se hacía a expensas del saber o de la llamada alta cul- 
tura, sino que más bien la usaba para mostrar por contraste las pretensio- 
nes de Alvarez y los errores, desconocimientos, confusiones y erotización 
masiva de su propio personaje. Cuando Borges hacía alusión a un tío 
escritor su sonrisa más bien mostraba cariño y respeto. Por lo demás 
Borges y Alvarez no sólo se confundían entre sí en su inclinación hacia las 
mujeres, sino que a pesar de las diferentes relaciones que cada uno esta- 
blecía frente a la cultura, ambos siempre estaban en la misma sala de 
espera buscando trabajo.* 

Un programa de octubre de 1986 contuvo un memorable diálogo 
entre Borges y Alvarez en el que se condensaron un conjunto de elemen- 
tos que Olmedo ponía en funcionamiento en sus actuaciones. Así como 
Borges se mandaba “chivos” sobre restoranes y fideos, Alvarez lo hacía, 
como correspondía, con productos más elevados, en este caso películas 
de cine. Ambos habían ido a ver El diablo en el cuerpo de Bellocchio y 
generaron una situación que transcribiremos como testimonio de lo que 
venimos diciendo, aun a costa de privarla de las imágenes, de no poder 
reproducir los gestos, las sonrisas, y el movimiento de manos decisivo 
para la producción del humor. Posiblemente la transcripción que realiza- 
remos sólo adquiera sentido para el recuerdo de los olrnedianos, lo que no 
es poca cosa. 


Alvarez: Fui a ver El diablo en el cuerpo. 

Borges: ¡Ah!...la vi tres veces, la vi. 

A: Pero cómo la vio tres veces si se estrenó ayer. 

B: Me quedé las tres veces a verla, todo el día en el cine. ¡Qué esce- 


“anto le impactó? 

B: ¡Cómo? Me volvió loco, hoy voy de nuevo. 

A: Ya sé qué escena lo volvió loco a usted... 

B: A ver si estamos de acuerdo (se acerca sonriendo) 

A: Esa escena que es una belleza en el lago, cuando comienza el 
TOMANCE.. 


B: ¡Hay romance!, pero no en el lago (Con gesto extrañado, de no 
recordar...) 

A: Esa luz, esa contraluz, esa música... 

B: Qué me habla de la luz, de la contraluz, yo me acuerdo del mo- 
mento en que la mira...(contenido gesto de las manos). 

A: Ya sé, me habla de otra escena, sí, sí... Hay otra escena estupenda 
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en la película, cuando ella va en un coche al juzgado y él la sigue en una 
moto...y hay un juego de miradas... 
B: Si hay miradas, mira un ratito y ahí se tira. 
A: Sí, ya sé de qué me está hablando usted, cuando ella acerca sus 
labios... 
¡Eso, eso! cuando acerca los labios, ahí casi me muero... 
; Acerca los labios y lo besa en la frente. 
: ¿Qué frente, qué película fue a ver usted? Se le tira y... 
: No sé de qué me habla. 
: ¿Dónde estaba sentado usted viendo la película' 
Atrás. 
: ¿Lo tapó alguno?... ¡Qué escena! 


DRY» mw» 


Borges y Alvarez mostraban así las visiones paralelas que tenían 
sobre tantas cosas y sus distintos intereses. En el tramo aparecieron otros 
de los rasgos característicos de la actuación de Olmedo: la mezcolanza, lo 
errático de las secuencias, que se combinaban como no viniendo ni yendo 
a ninguna parte. En efecto, rápidamente y sin ninguna aclaración sobre 
cuál era la escena en discusión, la conversación derivó a un habitual chiste 
sobre el volumen de la cabeza de Alvarez e inmediatamente Borges envía 
un saludo al hijo de Coquito (gran amigo y compañero de Olmedo de la 
época de Piluso, fallecido años atrás) que había tenido una hija en el 
Hospital Italiano. Nombra a médicos y enfermeras y les manda un beso 
grande que el televidente local entiende en su carga de afecto y recuerdos. 
Alvarez saca las cosas de este terreno preguntándole si cobraba por nom- 
brar a los médicos, a lo que Borges contesta con una sonrisa y un no, para 
inmediatamente nombrarle una serie de restoranes a los que sí cobra. De 
allí pasan a la recordación del 12 de Octubre, el descubrimiento de Amé- 
rica, momento en que Borges confunde nombres, referencias y, ya perdi- 
do en su narración, hace como si parafraseara a su tío escritor para atenuar 
la importancia de sus confusiones ya que: “Todo es América, todavía no 
estaban los cartógrafos cortando y dividiendo las parcelas de América”. Y 
la escena sigue a gran ritmo en medio de referencias a Pinzón como el 
“gran bocina de la época”. 

En toda la secuencia, desde el punto de vista actoral, Olmedo se 
movió en varios planos al mismo tiempo, improvisando, mezclando fic- 
ción y realidad, mirando tanto la cámara como a Portales o algún lugar o 
persona que estaba fuera de la pantalla. Todo mantenía, sin embargo, la 
coherencia de un estilo. 

Maestro de la improvisación, representó como nadie el grotesco, el 
sin sentido, la parodia que nos permitió seguir viviendo en la Argentina 
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de la larga crisis. Olmedo miraba con una mezcla de atracción y respetuo- 
so temor al teatro de autor y a los circuitos que ciertas convenciones 
otorgan el carácter de culturales; mientras tanto, muchos artistas, músicos 
y directores de estos ámbitos lo seguían y admiraban por su talento. Hizo 
de todo, conoció los altibajos y el éxito resonante. Sin hablar casi nunca 
de política, con su humor produjo personajes, gestos y situaciones que 
nos llevaban al núcleo de temas nacionales de un modo que los discursos 
pueden hacerlo sólo muy de vez en cuando. Con sus miradas y amagues 
agregó erotismo a cuerpos de mujeres que no necesitaban precisamente 
que alguien los hiciera notar. Antihéroe que jugó siempre con los límites, 
fue nuestro cómplice durante un largo recorrido. 


NOTAS 


*Una de las funciones de su amigo y compañero de elenco Javier Portales, era la 
de indicarnos con sus gestos, palabras o sonrisas estos momentos claves de la actua- 
ción (“Qué perdido lo veo, Borges”) 

* Olmedo se sentía otra persona ante las cámaras de televisión. En uno de sus 
últimos reportajes realizado en febrero de 1988 en Mar del Plata= contó cómo era la 
grabación de su programa. Su narración más bien describía una experiencia en la que 
actor quedaba “vacío”, necesitado de “recargarse” luego de una entrega que a veces 
incluía momentos en que se dormía unos minutos en el estudio mismo. Pero “...cuando 
se prende la luz roja de la cámara, ahí viene el misterio, pasa un duende, pasa el señor, 
hablo de Dios, que me pasa por atrás y me convierte en otra persona”. 

* Digamos de paso que el Manosanta mostró el vanguardismo de la magia 
periférica. Recordemos cuando se ponía fuera de sí. con la Nena: su desborde corporal 
y calentura de la que era descendido por la intervención del padre de la joven. Enton- 
ces el curandero decía: “¿Qué me pasó?¿Qué hice?” Con posterioridad a este exitoso 
sketch de Olmedo, en el centro del sistema, Jimmy Swaggart, el millonario predicador 
americano, lloraba ante la cámara tratando de explicar sus clandestinas prácticas con 
prostitutas y se preguntaba: “Why! Why? para decir también a sus fieles y sostenedores 
que fue un momento en que estuvo fuera de sí llevado por una fuerza irresistible, 

*Muchos amigos de Olmedo testimoniaron sobre su vida y también lo defendie- 
ron del revuelo sensacionalista con que su muerte fue cubierta por algunos medios. 
Nuevediario realizó una nota en el lugar donde Olmedo vivió de chico, en Rosario y 
cuando el cronista cargaba las tintas tratando de hacer confirmar a sus amigos de la 
infancia que el negro había vivido en un conventillo, con la madre y los hermanos en 
una pieza, uno de ellos le contestó con ternura y dignidad: “Sí, vivían en una casita 
precaria, pero linda, linda, sobre los fondos del gran patio que era muy común en esta 
zona”, 

3 Datos tomados del Videómetro IPSA. 

* Otro dato interesante de las mediciones lo constituye el hecho de que No toca 
Botón tenía una audiencia bastante similar de hombres y mujeres, no era un programa 
para hombres, aunque las adhesiones más fervientes al mismo se encontraban sin duda 
en la población masculina. 


Já 


EL VIDEOCLIP, LENGUAJE FIN DE SIGLO 


DIAGNÓSTICOS NO FALTAN: los videoclips son la metáfora perfecta de la 
posmodernidad, el centro de la cultura audiovisual que domina nuestro 
presente, la crisis de todos los relatos, la síntesis de lo efímero, lo mejor 
y lo peor del pop art. 

La teoría clásica sobre el arte tenía sus clasificaciones claramente 
establecidas: la épica y la tragedia trataban cuestiones de reyes y nobles, 
la comedia se adaptaba a la clase media burguesa de las ciudades y la 
sátira y la farsa a la gente común. Pero con el correr del tiempo los géne- 
ros estéticos se diversificaron, las vanguardias crearon en contra de las 
reglas establecidas, se fueron produciendo mezclas y desplazamientos de 
elementos de un género hacia otro. Las clasificaciones universales fueron 
entonces desbordadas por la diversidad. El videoclip, con su mezcla ex- 
trema de recursos técnicos y expresivos, podría ser pensado como un 
momento decisivo de esta disolución pero, paradójicamente, ya ha sido 
clasificado y tiene un lugar en el organigrama cultural: corresponde a la 
posmodernidad y su consumidores son los jóvenes. 

Este género-síntoma de la época tiene algunos rasgos muy propios. 
Innumerables son los videoclips existentes, pero se podría reconstruir la 
lista de su características técnicas y formales más frecuentes: “collage” 
electrónico (imágenes movidas de objetos movidos en varias capas espa- 
ciales); división, simultaneidad y fragmentación de la narración en planos 
y significados; secuencias en un tiempo no lineal; manipulación digital de 
los colores y formas; absoluta artificiosidad de la composición de la ima- 
gen; simulación de escenas; transformaciones geométricas libres; efectos 
gráficos; fusión, disolución y simultaneidad de imágenes; superposiciones; 
tomas desde ángulos extremos; iluminación desde atrás de la escena; 
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montajes rápidos; utilización del dibujo animado, de imágenes 
computarizadas y de la danza.' 

El videoclip asedia, fractura los relatos estructurados del cine y la 
televisión, de los cuales usa elementos reconocibles y los mezcla. Retoma 
la foto, la ciudad y sus señales, los gestos, pero no se debe esperar que su 
combinación se haga en relación con los elementos a los que antes esta- 
ban asociados: los descontextualiza y luego los rearma en otros juegos de 
lenguaje, no pocas veces oníricos. 

De tal modo, la realidad aparece más blanda, desarticulable en frag- 
mentos y la incertidumbre acerca de cómo sigue la secuencia connota la 
libertad y el goce por la sorpresa y lo no predeterminado (sobre todo si la 
realidad tiene una rigidez que hace más difícil ser joven). La aceleración 
del tiempo y la multiplicación de los ángulos de visión dan la impresión 
del permanente sobrepasamiento de cada fragmento respecto del clip to- 
tal. Con mucha precisión, los video musicales han sido denominados por 
Ricardo Mc Allister como “la estética del parpadeo”. En el universo del 
clip nos encontramos con obras de gran calidad estética -que quizás in- 
gresen algún día a colecciones de arte— y otros productos francamente 
malos. 

Si miráramos hacia atrás, encontraríamos variados proyectos estéti- 
cos y obras de vanguardia fundamentales, basados en discontinuidades y 
combinaciones de los lenguajes y narrativas. “La unión de sonido e ima- 
gen no empezó con el cine sonoro, pues ha constituido desde siglos un 
tema esencial de la vanguardia bajo el concepto de sinestesia. Desde los 
sonidos con perspectiva de los cuadros de Archimboldo en el siglo XVI, se 
buscan una y otra vez correspondencias entre colores y sonidos, tanto 
entre los poetas (Rimbaud) como entre los pintores (Kupka, Klee, 
Mandrian, Kandinsky), músicos (Scriabi; La música para los fuegos ar- 
tificiales de Handel), y cineastas (Leopold Survage, Rythmes colores pour 
le cinema, 1912-1914). La idea de la música visual pertenece a los oríge- 
nes del cine de vanguardia”? 

El capítulo central del Ulises de James Joyce ofrece una especie de 
juego de perspectivas por el cual el mismo suceso se observa desde dife- 
rentes puntos de vista: la narratividad escrita adopta las técnicas de lo 
visual. Joyce puso en crisis en esta obra la figura del narrador textual, 
como una entidad que tiene el saber y la comprensión de toda la historia 
contada y se la va presentando y también ocultando con diferentes técni- 
cas al lector. Después del Ulises, el narrador se transforma en ángulos de 
mira distintos y parciales. Con ello se produjo la ruptura de las formas 
narrativas de la novela moderma.* Más aún, en Finnegans Wake, del mis- 
mo autor, la que se trastoca es la lengua misma. Como dice Joyce, este 
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libro se adapta a la estética del sueño donde las formas se alargan y se 
multiplican, donde las visiones pasan de lo trivial a lo apocalíptico, donde 
el cerebro utiliza las raíces de las palabras, para hacer otras capaces de 
nombrar sus fantasmas, sus alegorías, sus alusiones. 

El fondo histórico de recursos expresivos que concretamente va a 
reutilizar el clip también es muy variado: técnicas de montaje cinemato- 
gráficas de las vanguardias; simbologías, efecto visuales y combinacio- 
nes de imágenes del surrealismo y el dadaísmo; films cortos con la pre- 
sentación de músicas por sus intérpretes (como los de Carlos Gardel); 
secuencias de comedias musicales del teatro y del cine; programas 
televisivos de rock de los años sesenta; las películas de los Beatles A hard 
day's night (1964) y Help (1965), dirigidas por Richard Lester; Head con 
The Monkees de Bob Rafelson; 200 Motels de Frank Zappa, etcétera. 

Su predecesor desde el campo del disco fue el “jukebox”, que en la 
década del '40 tuvo gran éxito en bares y nightclubs de los Estados Uni- 
dos: por una moneda se podía escuchar el disco preferido y ver al intérpre- 
te en una pantalla que estaba encima del aparato. 

Pero a pesar de que el clip puede ser ubicado en campos y experi- 
mentos culturales de muy largo plazo “muchos de los cuales siguen supe- 
rando ampliamente la estética de la música video- el joven videoclip 


nació recientemente como respuesta a las prosaicas urgencias de la indus- | 


tria del disco norteamericana, cuando en 1980 transitaba por su segundo 
año de caída en las ventas sin que la radio pudiese remediarlo.*Como toda 
irrupción tecnológica de nuevos lenguajes, el videoclip -del mismo modo 
que el art-video y los videogames— surgió desde la periferia, como inves- 
tigación de los lenguajes tecnológicos y estéticos de la televisión: “tecno- 
logías de garaje” o de estrategias promocionales. 

Nadie preveía el éxito que tuvo el video de música. En la compañía 
Wamer, que aportó la creación de su formato en 1980, la idea de un canal 
de cable completamente dedicado a los videos de rock, en el aire veinti- 
cuatro horas por día, fue recibido con las mayores reservas. Aunque el 
tiempo de programación fuera llenado por videos entregados gratuita- 
mente por las compañías de disco a los canales, Warner dudaba si apoyar 
o no la inversión. Incluso los que sostenían más entusiastamente la idea, 
aclaraban a las compañías de discos que podían esperar un incremento en 
sus ventas sólo dos años después que los clips comenzaran a ser exhibi- 
dos. 

Pero cuando la MTV (Music Tele Vision) empezó con los clips en 
1981 su éxito fue casi instantáneo. La MTV se convirtió en un canal muy 
popular y las compañías de discos tuvieron aumentos en sus ventas en 
pocos meses. El canal, en caíbio, tardó un poco más en obtener ganan- 
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cias, lo que demoró la decisión de la Warner de separarlo como una com- 
pañía independiente. En efecto, MTV presentó ganancias recién en 1984, 
cuando manifestó tener 24,2 millones de espectadores; desde entonces se 
convirtió en uno de los canales de música por cable más importantes.* 

El videoclip tiene en el marketing una marca central de su origen, 
pero como género estético se ha independizado, tiene un entidad propia. 
Sin embargo, su carácter de aviso de una grabación musical reaparece 
permanentemente: en el conflicto entre el director que quiere desplegarse 
por los lenguajes y el músico que aspira a aparecer como el permanente 
centro de la pantalla, en el hecho de que el videocassette del clip no se 
convirtió en un objeto de comercialización importante, en que no aparece 
nunca el nombre de sus realizadores. 

A pesar de su permanente reinscripción en una estrategia de venta de 
otro objeto —bajo la forma de disco, cassette o compacto- el efecto cultu- 
ral de la estética del clip es fundamental en nuestra cultura. Los clips 
pueden ser considerados como la segunda fase del “Pop art” al mezclar 
formas artísticas e imágenes cotidianas. Esta mezcla de vanguardia y 
publicidad produce, para Peter Weibel, un.“dumping cultural”, En efecto, 
este autor plantea que gran parte de nuestra cultura obedece a las leyes del 
rápido desgaste, es desecho en la historia del arte. Precisamente, son los 
videoclips los que ponen en evidencia y hacen legible este proceso. Al 
malvender a precios irrisorios las conquistas del surrealismo, del cine 
gráfico abstracto, del video-arte, etc., al desperdiciar la cultura visual en 
una rotación acelerada, ponen en evidencia una tendencia que determina 
a toda nuestra cultura: el éxtasis por la superficialidad, el desecho como 
estética. Toda la cultura se convierte progresivamente en chatarra, escom- 
bros, desperdicios (de la historia). La santificada cultura clásica ya hace 
tiempo que se convirtió en eso. Sus precios se habrían precipitado al vacío 
si no se los apoyara. Este sostén de los precios de la cultura de elite se 
llama subvención. La subvención, por lo tanto, es tan solo una especie de 
contramaniobra estatal en el seno de la cultura del “dumping”. Mantiene 
la ficción y la ilusión de que la cultura de elite no es una cultura de 
desecho. 

El consumo de imágenes en cantidad que alienta la TV en general y 
el clip en particular, constituye el terreno de una nueva estética que tras- 
ciende la pantalla del televisor y condiciona, influye, infiltra las otra ar- 
les. Se escribe y se pinta como en videoclip: van apareciendo las primeras 
generaciones audiovisuales de escritores y pintores que utilizan espontá- 
neamente gramáticas de la imagen y el fragmento y, de tal modo, introdu- 
cen diferencias estéticas con las generaciones anteriores de artistas. La 
circulación y combinación permanente de lenguajes y formas expresivas 
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establece cruces entre los géneros de la literatura: ya es casi inconcebible 
un puro policial, una pura ciencia ficción, una novela romántica, o, psico- 
lógica, o de ideas puras. La política misma nos muestra los clips electora- 
les que compiten entre sí por obtener la simpatía del votante para un 
candidato u otro. La mutua influencia entre el cine y los clips, además, 
hace que los videos musicales apelen cada vez más a la narración clásica 
y el cine incorpore secuencias enteras que tienen la cadencia y el montaje 
más estereotipado del clip. Recientemente, el director Oliver Stone 
explicitó claramente a sus críticos de la prensa escrita que, en su reciente 
película sobre el asesinato de Kennedy, había usado deliberadamente las 
técnicas de los videos de rock.Esta decisión derivaba de cómo Stone que- 
ría narrar el hecho: “JFK es una de las películas más rápidas. Son como 
esquirlas dirigidas al cerebro. Tuvimos 2.500 cortes, quizás unos 2.200 
enfoque de cámara. Estábamos asaltando los sentidos mediante una técni- 
ca new wave. Queríamos llegar al subconciente. La idea de la película no 
era tanto la de resolver el misterio de quién mató al presidente. La idea era 
presentar un paradigma globalizador de todas las posibilidades del asesi- 
nato. Yo trabajaba con una perspectiva, luego con otra y otra”.? 

Ahora bien, no se puede hablar del universo del clip como algo ho- 
mogéneo pues presenta diversos subgéneros: están aquellos en que la 
imagen se adhiere a la interpretación del cantante; en otros prevalece el 
hilo argumental de cierta historia; algunos son más experimentales y se 
construyen con montajes de fragmentos visuales con mucha autonomía 
respecto de cualquier punto de referencia de la realidad o de la letra 
misma.Estos últimos, a veces, evocan la abstracción visual de las van- 
guardias de la pintura de principios de siglo y el simbolismo onírico 
surrealista. 

El clip no genera el fin de la narratividad en el arte, como comentan 
críticos afectos a hacer algún anuncio trascendente sobre el campo cultu- 
ral, sencillamente porque él mismo es narrativo, aunque de una manera 
diferente de la novela clásica o del cine. Tiene un código visual propio y 
generalmente las letras que se cantan anclan un sentido a la secuencia 
fragmentada de elementos visuales. Tom Lupo dice que son historias 
contadas en tres minutos. Su ejemplo extremo es, sin dudas, el rap. Al 
analizar el clip musical conviene no olvidar que si bien tiene autonomía 
como género estético, sin embargo, conserva su caracter de propaganda 
de un disco. Por ello necesita generar algún vínculo de sentido, atraer, 
motivar la compra por parte del espectador. Como es obvio, las máximas 
stars nos venden ideas y estilos de vida narrados: Madonna y Michael 
Jackson. Uno instala en el clip el secular tema de los colores de la piel; la 
diva por su parte expone sus gustos y estilos sexuales, que suscitan el 
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cuestionamiento por parte del gran relato moral del Vaticano.* A veces se 
sostiene que a través de la combinación rápida y errática de fragmentos 
visuales que hacen ciertos clips no se narra nada sino que se simula narrar 
algo. Desde el ángulo de las estrategias de la industria del disco hacia las 
audiencias, en realidad, lo que se simula es no narrar nada: debe gustar, 
permitir identificaciones con estilos de vida y entablar una relación de 
sentido con la audiencia que puede llegar a comprar. Aun los clips más 
abstractos y cargados de elementos visuales tienen su código propio que 
significa algo a la audiencia, aunque sea producir el efecto de enfrentar- 
nos al límite y lo convencional del lenguaje, la ambigúcdad, la paradoja, 
la multiplicidad de enunciadores o el acecho de la pérdida de sentido que 
tiene siempre la palabra humana. 

Quizás no sea casual que muchos clips presenten imágenes de sue- 
ños tomadas del surrealismo que, a su vez, abrevó en su momento del 
psicoanálisis. En efecto, Freud funda su teoría del inconsciente a partir de 
ciertas fracturas del lenguaje manifiesto de las personas y del análisis de 
los sueños. Para él, hay discontinuidades del lenguaje pero ellas son el 
punto de pasaje a otra escena: la de la verdad del deseo.” 

La nueva diversidad que introduce el clip puede ser considerada light, 
errática, solo expresiva, no preocupada por explicar sus supuestos concep- 
tuales. El video musical puede ser criticado en muchos aspectos y por 
perspectivas ideológicas distintas, pero es un síntoma de época porque 
significa algo. Más aún, puede ser considerado como un pieza central de 
un proceso positivo de transformación del mismo concepto de realidad, de 
emancipación de las visiones duras de la historia vigente en la modernidad. 
Nos referimos a la caída del presupuesto cultural de la existencia de una 
sola realidad (dictaminada por alguna filosofía o ideología), para dar paso 
a un concepto de realidad como “...el resultado del entrecruzarse, del «con- 
taminarse» (en el sentido latino) de las múltiples imágenes, interpretacio- 
nes y reconstrucciones que compiten entre sí, o que, de cualquier manera, 
sin coordinación «central» alguna, distribuyen los media” .!* Este es un cli- 
ma de época frente al cual, en realidad, gran parte de los clip son conven- 
cionales y vuelven a narrarnos temas cotidianos de todos los tiempos. El 
lenguaje “fin de siglo” del fragmento y la velocidad se pone al servicio de 
viejas historias, 

A su manera, el video musical se suma —y cada vez más- a la fun- 
ción de contamos cosas todo el tiempo que tiene la televisión, mediante 
informativos, melodramas, películas, entrevistas, comentarios, comedias 
y series. 


NOTAS 


* Este recuento de los recursos visuales más frecuentes del clip se encuentra en 
los trabajos de Peter Weiber (1987) y Joan Lynch (1984). 

2 La cita pertenece a Peter Weiber (1987). 

* Umberto Eco realizó una de la más agudas interpretaciones de la obra de James 
Joyce en la primera edición de su libro Obra Abierta que data de 1962. En un reciente 
reportaje reproducido por Página/12, volvió a analizar a este autor para señalar el 
carácter visual de las técnicas narrativas del Ulises. 

* Seguimos en este tramo la reconstrucción que realiza Joan Lynch (1984). 

3 Jorge Rivera aborda las transformaciones introducidas por las nuevas tecnolo- 
gías electrónicas en el campo cultural en Apuntes sobre literatura y nuevas tecnolo- 
gías, escrito en 1990. 

* Pat Aufderheide (1986) analizó las alternativas del lanzamiento al mercado del 
clip televisivo. 

7 Juan Forn analizó la influencia del lenguaje del clip en las creaciones literarias 
de las jóvenes generaciones y sus efectos como mezclador de los géneros clásicos. 
Oscar Filkelstein analizó las relaciones entre el clip y las narrativas cinematográficas. 
El director Oliver Stone explicitó recientemente su utilización intencional del lengua- 
je clip como forma narrativa de su film JFK (1992, p.3). 

Marcelo Filgueras señaló en la revista El Tajo que “Un clip es un comercial de 
tres minutos, y Madonna le saco el jugo hasta el último segundo. Tenía carisma. Sabía 
bailar. Era sexy. Supo explotar el medio, todavía más que Michael Jackson, que se 
quedó enquistado en una imagen, mientras Madonna cambiaba, siempre distinta, siem- 
pre ¡igual a sí misma. El mensaje fue explícito, y desde el principio, fue doble y com- 
plementario. Uno: gánate tu lugar en este mundo, sí o sí, a sangre y fuego. Dos: con el 
poder que obtengas, hace de este mundo un lugar habitable, más humano, mejor”. 

* Elena Szumiraj y Nada Lasic establecieron, en un texto de 1991, nuevos puen- 
tes entre las relaciones que Joyce y Freud entablaron con el lenguaje en sus obras. 

10 La cita pertenece al filósofo y televidente italiano Gianni Vattimo (1990, 
p-81). 
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JUECES EN LA PANTALLA 


LA TELEVISIÓN PARECE HABER CONSUMADO una sentencia que le gusta- 
ba repetir a un famoso filósofo alemán del siglo pasado: “Nada de lo 
humano me es ajeno”. Su capacidad para absorber en su formato y len- 
guaje géneros artísticos, espectáculos y actividades de las más diversa 
índole es concluyente: desde la ópera hasta la cirugía, pasando por el 
teatro criollo, los golpes de Estado y las Olimpíadas. No podía entonces 
dejar fuera de su alcance al poder judicial, un escenario cuya temática es 
familiar a la de ciertos géneros históricos de la cultura popular, como el 
“caso policial”, la novela de enigma, el melodrama y el informativo con 
historias ficcionalizadas. 

Por su parte, la justicia tiene instalado en su seno un tema de debate 
que la lleva, desde su propia tarea, al ingreso en el espacio audiovisual: el 
juicio oral y público. Estamos en presencia entonces de un encuentro 
entre dos procesos de gran importancia en la Argentina de hoy: la incesan- 
te colonización del mundo cotidiano por la imagen televisiva y la visibi- 
lidad de los procedimientos judiciales. La TV nos muestra permanente- 
mente a jueces, abogados y fiscales tratando sobre los más diversos asuntos 
entre avisos de cigarrillos, resultados de la lotería y conferencias de pren- 
sa de algún ministro. Sin embargo, el auge del escenario judicial que 
estamos presenciando, también puede ser entendido como parte de trans- 
formaciones más generales que están en curso actualmente en el país y, 
porlo tanto, tener menos volatilidad y más futuro que el de un espectácu- 
lo de moda. 

En efecto, la escena jurídica es el punto de cruce de situaciones de 
muy diverso origen, pero que obedecen a características profundas de la 
Argentina actual: a) los cambios de la relación entre él Estado y la socie- 
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dad que supone la flexibilización laboral o el hecho de que el Estado no 
pague lo establecido en juicios a particulares —por ejemplo, a jubilados- 
con el argumento de que no son justas sino de privilegio las leyes que no 
se pueden cumplir por falta de recursos genuinos, constituye la zona de 
conflictos en defensa de los llamados “derechos adquiridos”; b) la de- 
manda de justicia ante crímenes como los de María Soledad en Catamarca 
o el caso Budge en la provincia de Buenos Aires generaron novedosos 
movimientos cívicos que tienen a la justicia como punto de referencia 
principal; c) las amenazas a la seguridad y propiedad agudizadas por la 
crisis, presentaron casos como los que ubicaron en su momento al comi- 
sario Patti en la pantalla o plantearon dilemas y polémicas ante el caso del 
ingeniero Santos; d) los derechos de los jóvenes se cuestionan en hechos 
como las detenciones en conciertos de rock o la discriminación en el 
ingreso a las discotecas; e) la descomposición y la inercia del Estado 
subsidiador y contratista que heredó la democracia, nos presenta casos de 
corrupción de funcionarios públicos de antes y de ahora; f) el narcotráfico, 
finalmente, constituye una línea delictiva en ascenso y con grandes posi- 
bilidades de escenificación televisiva. 

De tal modo, las escalinatas de los tribunales o la Plaza Lavalle son 
imágenes frecuentes de la información. Una serie de litigios —que antes 
tomaban la forma de conflictos que se resolvían en la negociación directa 
entre los involucrados o por la imposición de la fuerza— ahora se tratan en 
tribunales donde los protagonistas son “partes” de un juicio. Las recrea- 
das 62 Organizaciones sindicales recurrirán a la justicia si se saca a los 
sindicatos el manejo del ANSSAL; el subjefe de la Aeronáutica denuncia 
ante la justicia al jefe del arma por presuntas irregularidades en la compra 
de repuestos para aviones; los políticos, por su parte, se sacan frecuente- 
mente la brasa de la mano diciendo que tal o cual tema pesado “está en 
manos de la justicia”. Durante décadas, más precisamente desde 1955, la 
larga crisis del sistema político argentino reconocía dos topes, dos señales 
del cambio del curso del péndulo cívico-militar: la huelga general y el 
golpe de Estado. La justicia estaba lejos, cubierta de papeles, sospechada 
de parcialidad a favor de los poderosos. La manifestaciones seguían su 
recorrido histórico; Plaza de Mayo, Avenida de Mayo (o Diagonal-Co- 
rrientes), Callao, Congreso. Todavía no empezaban a desviarse y pasar 
por Tribunales, tal como se innovó desde 1982. 

Las transformaciones del escenario del conflicto socio-político son 
parte y efecto de un profundo proceso de cambio, en curso actualmente, 
de sus actores clásicos: sindicatos, partidos, fuerzas armadas. La crisis de 
credibilidad que afecta a los políticos no hace más que reenviar los con- 
flictos al poder judicial; la gente no acude espontáneamente a los parti- 
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dos: trata de que la TV, la radio y los diarios acudan al lugar del hecho y 
de conseguir un abogado. En el marco de una gran crisis social y afectada 
la credibilidad en la palabra política, el juez funciona simbólicamente 
como un ordenador legítimo de la sociedad desquiciada, como una pala- 
bra autorizada que se solicita más allá de las expectativas que se pueda 
tener en que la justicia pueda finalmente hacer justicia. 

[Por cierto, este nuevo escenario judicial ofrece la posibilidad de 
generar fenómenos cuestionables como la instalación en la opinión públi- 
ca, a través de la TV, de un juicio respecto de ciertos hechos antes de que 
lo haga la justicia, el vedetismo exagerado de algún magistrado y, sobre 
todo, el condicionamiento de la escena jurídica por las presiones y juga- 
das del poder político. Sin embargo, el nuevo cruce entre justicia y me- 
dios, particularmente el ingreso del procedimiento oral y público en el 
espacio audiovisual, da más transparencia a las causas; muchas veces la 
pantalla de la TV sostiene mediante una suerte de “segunda visibilidad” la 
acción real de los movimientos cívicos y derrumba los feudos 
comunicativos locales, como lo hizo la acción de la transmisión satelital 
y el cable en Catamarca. Esta nueva publicidad de lo jurídico genera la 
incorporación de amplios sectores a la temática de la demanda de justicia, 
forma criterios para evaluar positiva o negativamente el desempeño del 
poder judicial y hasta para complementar, bajo la forma de juicios cultu- 
rales, los eventuales límites de su alcance cuando el delincuente no deja 
pruebas de su acción demostrables en un estrado. Además, la actual difu- 
sión de videofilmadoras en la sociedad hace ingresar a escena a un nuevo 
protagonista, las filmaciones espontáneas de un suceso que se transfor- 
man en contundentes pruebas judiciales.] 

[Por cierto, aunque nos muestre un escenario real, la TV lo sustituye 
al representarlo en la pantalla y puede expandir ficcionalmente sus relatos 
en el imaginario del público. Si nos faltaba un ejemplo extremo, ahí están 
los soldados iraquíes que en la guerra del Golfo se rindieron a la televi- 
sión italiana. Pero el hecho de que en la Argentina de hoy la video-justicia 
asuma expansivamente funciones sustitutivas de las arenas tradicionales 
del conflicto social, remite a causas que residen en los cambios más pro- 
fundos en marcha en el país y en el repliegue de la política ante ciertos 
temas. 
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ESTAMOS EN CAMARA 


UNA VIDEOFILMADORA CASERA € inesperada fue un testigo incorruptible 
del castigo recibido por un joven de veintiseis años, Rodney King, a manos 
de una patota de la policía de Los Angeles el domingo 3 de marzo de 
1991. La grabación multiplicó los ojos de la sociedad y se transformó 
para todos en una prueba de la violación de los derechos de Rodney, salvo 
para el jurado de blancos que un año después absolvió a los policías incul- 
pados. George Holliday había comprado la cámara días antes y nunca se 
imaginó que iba a ingresar al circuito satelital de imágenes con unos po- 
cos segundos de su improvisada filmación desde la ventana de su casa. 
Aún menos esperaba que ella pudiera caldear los ánimos de tal modo que 
la absolución de los policías desencadenase un estallido inorgánico y san- 
griento, cargado de desesperación social y de enfrentamientos de pobres 
contra pobres. 

Marzo de 1991 fue un mes en el que se condensó la ambigiedad 
fundamental de la mirada planetaria en la que nos hace participar la tele- 
visión actual: la CNN se subordinó a la férrea lógica de la guerra en el 
Golfo Pérsico es decir, mostrar sin informar, y el Canal 5 de Los Angeles 
le compró a Holliday, por solo 500 dólares, el testimonio de la paliza de 
King para difundirlo al público. Por una parte, la TV nos ofreció la extre- 
ma centralización informativa y el engaño como recurso propio de toda 
guerra; por otra, la creación dispersa e incontrólable de imágenes median- 
te filmadoras domésticas que sorprenden el instante espontáneo de un 
beso o de un golpe. 

Durante el estallido social de Los Angeles, la televisión continuó su 
protagonismo a través de las filmaciones en las calles y desde helicópte- 
ros. El periodista Paul Turd del canal KCAL, por ejemplo, mostró desde 
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un helicóptero cómo era atrapado en su vehículo y golpeado duramente 
un camionero blanco. Algunas personas que miraban la escena en su tele- 
visor reconocieron que los acontecimientos se estaban desarrollando frente 
a sus propias casas quizás con sus ventanas cerradas- y salieron a la 
calle para auxiliar a la víctima. Para algunos la TV habría estimulado la 
rebelión, para otros lo importante fue que mostró a los automovilistas 
blancos los lugares por donde no debían pasar y ayudó a los bomberos a 
identificar los incendios más graves. La mayoría de la población conside- 
ró en las encuestas realizadas posteriormente que la TV había cubierto 
correctamente los acontecimientos. Al día siguiente del estallido, el pre- 
sidente George Bush se dirigió al pueblo diciendo que lo que habían visto 
desde Los Angeles no podría ser olvidado nunca por el pueblo norteame- 
ricano. Era una conversación entre televidentes, 

El jurado blanco que absolvió a los policías hizo retroceder la histo- 
ria al poner en cuestión la igualdad ante la ley de los hombres, cualquiera 
sea su condición social, raza o religión. El pueblo americano fue protago- 
nista, en uno u otro bando, de una larga tradición de lucha por los dere- 
chos civiles; los episodios de Los Angeles los vuelven a poner en el cen- 
tro de la escena, mezclados con componentes evidentemente sociales. Las 
descripciones son coincidentes respecto del saldo de largos años de cortes 
de programas sociales del Estado en la era reaganista: marginalidad, falta 
de perspectivas para amplios sectores —especialmente para los 
afroamericanos y las minorías étnicas-, violencia, delito, desamparo, dro- 
gadicción y analfabetismo crecientes. No estamos hablando de un país 
periférico sino del más poderoso y que, además, hoy no enfrenta en el 
mundo un sistema distinto del capitalista que le pueda competir seria- 
mente. La ideología cruel del mercado puro, sin responsabilidades socia- 
les ni mayores preocupaciones del Estado por el bien común, no puede 
nunca integrar a la sociedad ni demostrar superioridad moral como para 
reclamar buenos modales a sus desechos sociales. 

El estallido de Los Angeles y de otras ciudades norteamericanas fue 
inorgánico y tuvo episodios de crueldad hacía otros seres humanos, gene- 
ralmente de condición humilde. No fue un movimiento organizado y ba- 
sado en el ejemplo de la no violencia como el encabezado por Martin 
Luther King en los sesenta. A pesar de ese fenómeno de dilución de los 
pigmentos étnicos llamado Michael Jackson, la división central fue entre 
negros y blancos, en el marco de recelos y confrontaciones interraciales 
múltiples en las que se agregan orientales, latinos y otros tipos de emigra- 
dos que habitan Los Angeles.! 

La televisión profesional se movió como pez en el agua en los acon- 
tecimientos, pero todo había comenzado desde la ventana de una casa: la 
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tremenda escena pública se había desencadenado desde el ámbito privado 
del desconocido George Holliday. En el mundo se vienen repitiendo los 
casos de filmaciones domésticas que se constituyen en pruebas de delitos 
en tribunales o en documentos de hechos de envergadura, como el atenta- 
do terrorista en la embajada israelí en Buenos Aires, cuya explosión fue 
registrada al azar por una persona que andaba con su filmadora por las 
calles de la ciudad. 

En su primera etapa como medio, la televisión amplió sus públicos 
merced a la producción y venta masiva de televisores; ahora parece que 
son las filmadoras las que se multiplican haciendo crecer a los potenciales 
emisores de imágenes desde el tejido microsocial. Cuando Andy Warhol 
dijo en los años sesenta que, merced a la TV, todo el mundo podría ser 
famoso por quince minutos alguna vez, hablaba de la televisión que mos- 
traba a personas o escenas. La neo TV, como la denomina Umberto Eco, 
se muestra cada vez más a sí misma: cómo capta y emite las noticias, 
cómo ensaya los programas, qué piensan y hacen sus artistas; hasta se 
critica y parodia a sí misma en muchos programas referidos a otras emi- 
siones del medio. No es extraño entonces que la TV siga haciendo famosa 
a una persona por unos minutos, pero ahora como productora de imágenes 
con su filmadora doméstica, como parte de ella misma. 

Cuando caminamos por una ciudad, se van compaginando frente a 
nuestros ojos imágenes fragmentarias y cambiantes de personas, edifi- 
cios, carteles de publicidad, vehículos, el cielo, etc. Es una especie de 
caleidoscopio en movimiento que se arma y desarma todo el tiempo. Al- 
guien llegó a decir que, en este sentido, la ciudad es un videoclip. El 
nuevo cazador de imágenes se sumerge en ella y espera un buen trato 
de la casualidad. Por su parte, la industria televisiva lo estimula con con- 
cursos de bloopers y escenas susceptibles de transformarse en noticias: 
puede ganarse una cassettera o una suma de dinero ingresando al mer- 
cado de imágenes o al minuto en que será famoso. El azar de la ciudad 
propone un juego con premio y el cazador sale a la calle a probar suerte 
con su cámara. 


NOTAS 
Y Si se quiere presenciar las tensiones interraciales en situaciones normales, 


antes o después de un estallido, se pueden ver las películas de Spike Lee Haz lo correc- 
to y Fiebre de amor y locura (cuyo título original es Jungle Fever) 
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II 


LA POLITICA EN LAS CULTURAS DE LA IMAGEN 


LA INTERVENCIÓN DE LOS MEDIOS, particularmente de la TV en la cons- 
trucción de la escena y los nuevos lenguajes de la política es incesante. 
La estrategia militar, como analiza Paul Virilio, desplegó desde la Pri- 
mera Guerra Mundial a través de las fotos, del cine documental, el video 
y los satélites una “logística de la percepción”: el combate principal se 
libra en el campo de la mirada. La política también se desarrolla en un 
escenario audiovisual que modifica sus formas de acción y estimula la 
formación de dispositivos político-comunicativos complejos, que aún 
conocemos poco. La crisis de representación de gran parte de los parti- 
dos latinoamericanos —en medio de la quiebra financiera de los Estados 
y de la dureza de las restricciones de nuestras economías- facilitó la ex- 
pansión de la TV como escenario principal y también como actor de la 
política(Para algunos)los medios ahora reemplazan a los partidos; | |), 
(para otros3 e trata sólo de un cambio de retórica: del libro y el periódico 
partidario se pasó a la narrativa audiovisual. El texto que sigue no coin- 
cide con ninguna de estas dos posiciones, no porque se ubique en un 
híbrido “término medio”, sino porque elabora el tema desde una óptica 
diferente. 


1. LA VIDEO POLITICA EN ACCION 


ARGENTINA: LA TV MUESTRA EL RITUAL 


La rendición de las tropas argentinas enlas islas Malvinas colocó al 
gobierno militar de entonces en una grave e irreversible crisis. En esos 
dramáticos días de mediados de 1982, la experimentada Plaza de Mayo de 
la ciudad de Buenos Aires fue escenario de un hecho inédito: una muche- 
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dumbre decepcionada, irritada y humillada, rodeó el camión de exteriores 
de Argentina Televisora Color y coreó estribillos contra la televisión y los 
locutores que durante la guerra habían creado un clima informativo 
triunfalista. Luego le tocó el turno a los periodistas de los medios gráficos 
y la radio allí presentes, que escucharon de la gente un repetido y tenso 
“digan la verdad”. Fue la noche en que el general Galtieri, Presidente de 
la Nación, intentó sin éxito su última maniobra de supervivencia política: 
convocar al pueblo a la plaza para descargar las culpas en los mandos 
militares que estaban en las islas y se habían rendido, Esa noche comen- 
zaba el tránsito de la Argentina a la democracia. 

En aquel nuevo punto de partida de la política nacional, la credibi- 
lidad de la opinión pública en los medios de comunicación, particular- 
mente en la televisión, estaba seriamente afectada. Por cierto, ningún 
medio puede ser considerado como punta de lanza de la transición ha- 
cia la democracia en el país pero, a decir verdad, tampoco lo fueron la 
sociedad o los partidos. La crisis del Proceso de Reorganización Nacio- 
nal (1976-1983) asumió la forma de autoderrumbe, de colapso que pre- 
cipitó en un período de tiempo muy corto una nueva situación política. 
La derrota en la guerra de las Malvinas produjo la rápida ilegitimidad 
global del régimen, ya que a los problemas económicos y políticos que 
ya presentaba se le agregó el lapidario cuestionamiento del desempeño 
profesional de las Fuerzas Armadas en una guerra que ellas mismas ha- 
bían desencadenado. * 

] J La presencia de la sociedad, los partidos y los medios sí fue decisiva, 
[fuego de la guerra de las Malvinas, para garantizar la realización de las 
|jelecciones de octubre de 1983, bloqueando diversos intentos de condicio- 
'nar e incluso postergar el comicio por parte del agónico Proceso. 

De tal modo, desde junio de 1982 hasta las elecciones de octubre de 
1983, la Argentina presentó una situación que podría ser definida como 
de gelatinosidad institucional: un gobierno militar en retirada desordena- 
da y un sistema de partidos que históricamente presentaba dos grandes 
formaciones —el justicialismo y el radicalismo- con gran capacidad elec- 
toral pero, cada uno a su modo, débiles institucionalmente. Además, la 
gran velocidad con que cambió la situación política encontraba a los par- 
tidos saliendo de largos años de exclusión, en los que casi todos ellos 
imaginaron transiciones hacia la democracia que invariablemente pasa- 
ban por alguna forma de acuerdo cívico-militar, en medio de un clima de 
época en que el Proceso parecía haber llegado para quedarse. Por lo de- 
más, durante el conflicto en las islas los partidos quedaron atrapados, 
voluntaria o forzadamente, en una posición de acompañamiento de las 
medidas del gobierno. 
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En esa particular circunstancia no existió ningún pacto formal entre Ñ 
fuerzas civiles y militares sobre las reglas del juego de la transición: sólo 1 
se trataba de realizar las elecciones. Por ello, uno de sus sostenes funda- 
mentales fue la trama comunicativa y cultural del nuevo espacio público: 
las frecuentes manifestaciones multipartidarias y sindicales; las reunio- 
nes y actos públicos; los soldados que volvían de las islas y narraban en 
iglesias, clubes y mitines, la historia de irresponsabilidad y corrupción de 
gran parte de los mandos militares y las diversas piezas literarias y crea- 
ciones artísticas de tipo testimonial. Se puede conjeturar que de esta for- 
ma se fue conformando una suerte de pacto cultural implícito entre 
dirigencia política y población que fue uno de los puntos de apoyo prin- 
cipales del ciclo político que, potencialmente, se abría luego de la guerra 
de Malvinas. 

Con la plaza y las calles nuevamente ocupadas por la gente, los 
diarios ingresaron con mayor o menor decisión en el curso de la transición 
democrática. Las empresas periodísticas no fueron punta de lanza de es- 
tos cambios, pero una vez desencadenados se adaptaron rápidamente, con 
mayoro menor convicción, al nuevo juego que la sociedad comenzaba a 
jugar? Lá rita asumió entonces funciones sustitutivas de las ) 
frágiles instituciones: presentó y legitimó a políticos, instaló cierta agen- 
da de temas y se constituyó en foro de debates. Como se dijo en España en 
circunstancias en que los periódicos tuvieron estas mismas funciones, 
gran parte de la prensa se convirtió en un “Parlamento de papel”. La 
escenografía de la ciudad, por su parte, ofrecía al transeúnte un novedoso 
recorrido de titulares de diarios y revistas exhibidos en los quioscos calle- 

eros. 

; La televisiónse ubicó más lentamente en esta vertiginosa escena de 
la transición democrática. Los cuatro grandes canales de la Capital habían 
sido repartidos en 1976 entre el Ejército, la Marina, la Aeronáutica y el 
Poder Ejecutivo, a razón de uno por institución. La agonía del Proceso 
dejó a los canales en una situación crecientemente incierta y a la deriva. 
Como una metáfora de esta situación, el anuncio de la autoamnistía que se 
otorgaron a sí mismos los militares en prevención de posibles juzgamientos 
por violaciones de los derechos humanos fue anunciada por una voz en 
off, sin que nadie pusiera la cara en la pantalla. 

La campaña electoral de 1983 mostró el renacimiento del acto, la 
tribuna y la palabra política. La televisión acompañaba el contacto directo 
de los políticos con la gente, era un soporte comunicativo de los rituales 
renacientes de la democracia, pero su prestigio y credibilidad como J 
enunciador estaban severamente cuestionados.* Lo paradójico de aquella 
situación fue que, a pesar de su desprestigio, la TV se convirtió en una de 
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las piezas € m electoral, Desde el campo publicitario 
se registró y ró esta novedad con cierta exageración, pero llamando 
la atención sobre un giro de la comunicación política que tendría un futu- 
ro promisorio en el país: “Por primera vez la televisión triunfó con un 
candidato en la Argentina (...) Después del 30 de octubre de 1983 ya nadie 


podrá dar la espalda a la teleyá ntienda electoral”. * 
El candidato triunfanté, Raúl Alfonsín, había incorporado en la con- 
tienda recursos técnicos de la y el marketing electoral ajenos a 


las formas tradicionales de militancia y de acción de los partidos mayo- 
ritarios. En este cuadro estratégico se incluía un uso intensivo y novedoso 
de la publicidad polític elevisiva. La imagen camb n cambiaba entonces de 
enunciador y se ponía al servicio de la de la construcción de 1 de una nueva credibi- 
lidad en la representación política. Sin embargo, cabe realizar algunas 
distinciones acerca de la utilización de la televisión practicada por el can- 
didato que resultaría victorioso. 

La imagen televisiva tuvo básicamente la función de llevar a la pan- 
talla el discurso del candidato, ya fuera en actos, detrás de un escritorio y 
con la bandera nacional al costado, o parado con el fondo neutro de una 
pared, La pantalla acompañó y colaboró en la construcción de cierto rito 


de pasaje, en la configuración de un sistema de símbolos propios del 
nuevo régimen que estaba por inaugurarse. El lenguaje de la publicidad 
política innovó en aquella campaña, pero con recursos visuales cuyas 
virtudes estuvieron más por el lado de la precisión que de Ta abundancia 
o la audacia. En realidad, fue una campaña muy hablada, y quizás no 
podía ser de otra manera: se 1 e trataba de contar una nueva historia, de res- 
tablecer el sentimiento de dignidad personal, de reconstruir lazos de 


sociabilidad dañados y el sentido de la acción p: po lítica. Por otra parte, 
nadie puede negar que la conversación, el discurso y las explicaciones son 


¿Una parte fundamental de nuestra cultura nacional. 


A medida que la campaña fue avanzando y se fueron disolviendo los 
potenciales obstáculos para llegar al día de las elecciones, la disputa se 
hizo aún más discursiva. A diferencia de otras competencias electorales. 
que luego tendrían lugar en la Argentina, en las cuales diversos hechos 


que emergían por fuera del cam po discursivo establecido. (estallidos 
inflacionarios y sublevaciones militares) obligaban a los partidos a re- 


componer sus estrategias, 1983 no generó ningún hecho de gran enverga- 


dura. En realidad, el gran acontecimiento fue también discursivo: la de- 
nuncia por parte de Alfonsín de un su; litar-sindical, que 


constituyó simbólicamente al peronismo ante el electorado como la ame- 
naza del retorno de una lógica de acción política que evocaba el manteni 


miento de la larga crisis institucional y la violencia. El éxito de este acto 
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de habla permitió al radicalismo superar el techo electoral al que había 
llegado en las encuestas hacia marzo de 1983. Este antecedente quizás 
esté en la base de uno de los aspectos culturales más importantes que 
estableció Alfonsín en los primeros años de la democracia: el discurso fue 
el género hegemónico de la política. 


La publicidad deleisiva acentuó rasgos de calidez, confiabilidad y 
previsibilidad del candidaTo radical, le construyó una suerte de carisma 
“manso, apropiado para una población que quería salir de los sobresaltos y 
la incertidumbre de la violencia y el poder autoritario. La campaña fue 
m Tsonalizada y bajo lemas centrales como: “Ahora, Alfonsín. El 
hombre que hace falta”. o 

Uno de los gestos más logrados de Alfonsín fue el de saludar con las 
manos juntas, levantadas hacia el lado izquierdo de su cara. Esta expre- 
sión surgió espontáneamente y luego fue adoptada como uno de los recur- 
sos centrales de la campaña. Pero la primacía de la palabra era tal que el 
candidato hizo una pieza televisiva en la que, por si quedaba alguna duda, 
explicaba verbalmente el gesto: “Muchos me han preguntado por qué 
saludo así. Es una manera de estar juntos, es un abrazo a la distancia. Y a 
pocas horas de una decisión fundamental de los argentinos, no para con- 
sagrar una candidatura, para elegir un rumbo nuevo, deseo estar más jun- 
los que nunca, porque sabemos que solamente a través del esfuerzo de 
todos vamos a hacer la Argentina que sencillamente nos merecemos”. 

Desde el punto de vista estratégico, el radicalismo presentó una no- 
vedad respecto de sus propias tradiciones partidarias: Alfonsín llevó ade- 
lante un discurso de base único en un campaña en la que realizó numero- 
sos actos en todo el país. El líder radical del ciclo político anterior, Ricardo 
Balbín, hacía un culto de Koratoria basado en la inspiración que cada 
auditorio promovía: le gusta! lar a registros y temas diferentes en su 
discurso según sea su público. 

ráfica también tuvo su papel en esta campaña exitosa. En reali- 
dad, el radicalismo pertenecía básicamente a la tradición del partido letra- 
do, más asociada al libro y a la escuela que al televisor. Este hecho se 
combinaba con el carácter multimedia de las campañas electorales actua- 
les, *... hay cosas que la televisión no puede hacer y otras en las que 
necesita el fijador de la gráfica, porque la televisión es un fluir de imáge- 
nes que se anulan unas a otras; los políticos lo saben, 0 To intuyen. Alfonsín 
Se valió de avisos en diarios, principalmente, y de afiches en las calles 
para lograr esa aproximación racional a los indecisos, sobre todo, que 
aconsejaban las encuestas”.* 

Por otra parte, la marca publicitaria del candidato fue un acierto. La 
iniciales del político eran las mismas que las de la República Argentina y 
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un óvalo con la bandera nacional de fondo y con las letras R. A., logró 
ordenar visualmente el paisaje de imágenes, gestos y palabras que se pro- 


¡E Ensama tdción campaña radical. 

En a Ó fue una gran protagonista de las elecciones de 

Ñ 119 el radicalismo derrotó por-primera-vez al peronismo. 
Debido a la posición en que la encontró el comienzo de la transición, su 
credibilidad como enunciadora era muy baja, pero su lenguaje construyó 
una escena política fundamental. En una campaña de grandes actos, de 
giras permanentes de los candidatos por todo el territorio del país a través 
de las cuales entablaban un contacto directo con el elector, la pantalla 
condensó audiovisualmente la competencia electoral. 

La televisiónargentina en aquellas circunstancias fue más el escena- 

¡rio que un actor directo de la política. En realidad, estaba pagandó su 
Fracaso como coprotagóni: 'nista en una apuesta fuerte -la-guerra— destinada 
a evitar la salida negociada con los partidos como epílogo del gobierno 
militar. 

Pero cuando se estaba por quedar sin trofeos electorales propios, su 
emisión del acto de cierre de la campaña del Partido Justicialista reinstaló 
explícitamente a la TV en el lugar de poder temible. Mientras una multi- 
tud de más de un millón de personas festejaba lo que se consideraba un 
seguro triunfo peronista sin llegar a ver el palco y escuchando 
dificultosamente a los oradores por los parlantes callejeros, otras perso- 
nas vieron en su pantalla de televisión, como a través del microscopio, a 
un dirigente de este heterogéneo movimiento popular facilitando un 
encendedor para quemar un cajón que simbolizaba el ataúd del partido 
rival. La escena se puede ver en campañas electorales y canchas de fútbol 
de diversos países, pero en la Argentina de esos días se trataba de dejar 
atrás un pasado de violencia y de demostrar la incorporación de reglas del 
juego de convivencia. La repetición del pasado era la amenaza más temi- 
da por amplios sectores de la población. Cuando el Partido Radical dio la 
sorpresa de ganar por primera vez una elección nacional al peronismo, 
muchos lo atribuyeron a este episodio que habría influido en los indecisos 
y cambiado el voto de peronistas. Sin embargo, nos inclinamos por una 
versión diferente de este episodio. Como no se realizó ninguna medición 
del efecto de este hecho en las orientaciones de voto —pues se estaba a 
muy pocos días de las elecciones- nos basamos en los siguiente datos 
indirectos para formular nuestra conjetura: las encuestas ya daban como 
ganador a Alfonsín y el rating de la televisación de ese acto no fue muy 
alto. Fueron las tematizaciones posteriores a las elecciones (que, entre 
otras cosas, debían explicar la novedad histórica del cambio de las rela- 
ciones de fuerzas entre los dos grandes partidos) las que inscribieron este 
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suceso entre las claves del resultado electoral. Nuestra versión no deja de 
lado la difundida interpretación del papel decisivo de la quema del ataúd, 
pero la consideramos sobre todo como producto de la lectura retrospecti- 
va que hizo el imaginario político predominante en la transición y no 
como una explicación del imprevisto resultado electoral. 


CHILE: LA TV DESDE EL COMIENZO 


La noche del 5 de septiembre de 1988 fue muy especial: a las 22:45 
un coro comenzó a entonar “Chile, la alegría ya viene” mientras en un 
ángulo de la pantalla de los televisores encendidos en los hogares chile- 
nos se dibujaba un arco iris que contenía bajo su curvatura un gran NO. 
Luego apareció la imagen del periodista Patricio Bañados, quien pese a su 
aplomo no podía ocultar que debía pronunciar unas palabras que quizás 
iniciarían un proceso de comunicación política de enorme trascendencia 
para el país: “Buenas noches, por primera vez en quince años quienes no 
comparten el pensamiento oficial tienen la oportunidad de dirigirse a us- 
tedes a través de un programa de televisión propio. Oportunidad para mí 
de reencontrarme con esta profesión de la cual también fui marginado 
hace más de cinco años. Pero quince minutos en quince años no es mucho 
y vamos a esa alegría que viene”. A continuación entraba el clip que sería 
repetido durante toda la campaña con diversas ediciones. 

Un mes después, el electorado chileno bloqueó con un NO rotundo 
el intento del general Pinochet de hacer aprobar mediante un plebiscito su 
perpetuación en la presidencia del país por ocho años más, casi hasta el 
siglo XXI. Este proceso electoral era el resultado de una de las caracterís- 
ticas propias del régimen militar chileno que, a diferencia de otros del 
Cono Sur, tuvo un serio proyecto de institucionalización, aunque de lenta 
y tortuosa evolución. 

El referéndum que había convocado y ganado el gobierno en 1980 y 
la promulgación de la nueva Constitución en 1981, habían marcado un 
punto alto en este proceso. En aquel momento, además, el gobierno podía 
mostrar un cierto éxito económico y la administración Reagan parecía ser 
más favorable para los regímenes militares latinoamericanos que la de 
Carter. En este clima triunfalista, el régimen llevó adelante su proyecto 
para la transformación de la sociedad, introduciendo reformas de gran 
alcance en la universidad y en la seguridad social. 

Sin embargo, entre 1982 y 1985 se desató en Chile una profunda 
crisis económica, que obligó al nombramiento de un nuevo equipo econó- 
mico que llevó adelante una fuerte intervención desde el Estado en el 
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manejo de las variables económicas y rompió con el dogmatismo 
'monetarista de los “Chicago boys”, aunque no abandonó la ideología de 
libre mercado. A partir de 1986, aproximadamente, la economía fue in- 
gresando en una fase de crecimiento y los diversos actores sociales co- 
menzaron a aprovechar los espacios disponibles adaptándose en los he- 
chos al nuevo esquema? 

En este contexto de modernización autoritaria, el régimen debía tam- 
bién adecuar su formato político. Además, se acercaba la fecha fijada 
por la Constitución para el fin de su propia transición hacia un orden 
legal de largo plazo. Todo parecía dispuesto para un nuevo triunfo: el 
plebiscito de 1980 se había ganado en una situación económica menos 
favorable, seguían en pie significativas fuerzas de apoyo de la derecha 
política, se podía contar con el voto de segmentos de las nuevas clases 
medias altas que habían sido beneficiadas por el modelo económico €, 
incluso, de sectores pobres que habían recibido cierta asistencia. Fue en- 
tonces que el gobierno propone el plebiscito de 1988. Pero en esta opor- 
tunidad lo pierde y se origina otra transición, esta vez hacia la democra- 
cia. 

El esquema comunicativo del gobierno para enfrentar el plebiscito 
era muy amplio; controlaba la televisión y podía contar con el respaldo de 
la gran prensa. Por ello, quizás, subestimó la franja de propaganda electo- 
ral televisiva que €l mismo estableció y que debía ser transmitida en ho- 
rarios de poca audiencia, de lunes a viernes de 22:45 a 23:15 horas y los 
fines de semana de 12 a 12:30 horas, con quince minutos para el S/ y otros 
quince para el NO, La franja fue considerada como un elemento secunda- 
rio en la estrategia comunicacional del gobierno; en realidad ella era sólo 
un pequeño espacio dentro de una abundante propaganda oficial: de enero 
a agosto de 1988 se habían contabilizado 7302 emisiones de spots de 
propaganda del gobierno en canales de TV fuera del horario de la franja y 
en el mes de septiembre se realizaron otras 1156.* 

Por su parte, la oposición venía expresándose desde comienzos de la 
década del ochenta a través de ciertas radios y revistas, a las que se agre- 
garon en 1987 nuevos diarios de oposición que buscaban competir en el 
mercado por públicos masivos, fuera del esquema de la “comunicación 
alternativa”. El plebiscito de 1988 encuentra a la prensa independiente 
reproduciendo y difundiendo la agenda de temas de las élites políticas en 
un cuadro general de medios altamente polarizado entre oficialistas y 
opositores.* En esta situación, el desbalance a favor de los medios y espa- 
cios oficialistas era muy acentuado. 

Desde el comienzo de la campaña las encuestas indicaban el po- 
tencial mayoritario del voto por el NO, pero su principal problema era 
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superar obstáculos como el temor que podría tener parte de la pobla- 
ción en ir a inscribirse en el padrón electoral, cierto sentimiento de im- 
potencia y escepticismo frente al cual el gobierno parecía inexpugnable 
y la reticencia de sectores que consideraban que votar era hacerle el juego 
al régimen. 

Pinochet ya había entrado en campaña desde hacía tiempo tratando 
de presentarse con una imagen más parecida a la de un civil que a la del 
general por todos conocida. Su propaganda tenía dos pilares básicos: los 
éxitos macroeconómicos de su gobierno (“Chile, país ganador”) y la aso- 
ciación del NO con el retorno de la época de la Unidad Popular de co- 
mienzos de los setenta, presentada como sinónimo de crisis económica, 
violencia política y amenaza comunista internacional. 

Muy pocos sabían que cuando Patricio Bañados cedió lugar al clip 
luego de sus breves palabras iniciales en la franja del NO, la pantalla 
mostraría una secuencia de imágenes del más puro corte publicitario arti- 
culadas en la poco doctrinaria y épica frase de “la alegría ya viene”. Cuan- 
do se presentó el plan de campaña a los políticos, éstos creyeron inicial- 
mente que se trataba de una broma de los publicitarios, intelectuales y 
encuestadores que componían el equipo que la había elaborado. Hubo que 
convencerlos de la justeza estratégica de la opción por este tipo de lengua- 
je y mensaje y de que ellos debían ocupar un espacio relativamente secun- 
dario en la franja.'* 

La franja fue considerada como un programa en el que se combi- 
naban la imagen, la canción, el humor, la argumentación, la 
desmitificación de la invulnerabilidad de Pinochet, palabras de artistas 
nacionales y extranjeros, dramatizaciones y ficciones. No tenía un can- 
didato ni podía proponer otro programa que la entrada con optimismo y 
esperanza en un futuro de democratización política. Su lenguaje, 
novedoso para la política chilena, dejaba sin pie a la propaganda del SI 
con sus reiteradas presentaciones documentales de hechos de violencia 
del pasado. Más aún, dejaba al mismo gobierno en el lugar del portador 
del pasado. En este sentido operaba sin entrar en el terreno del adversa- 
rio, proponiendo otros temas y, más profundamente, connotando la in- 
novación mediante un lenguaje novedoso. 

Desde el punto de vista de las hipótesis de base que sobre la sociedad 
chilena manejó la campaña del NO, tuvo mucha importancia la que pos- 
tulaba que el país había atravesado un período prolongado de desintegración 
que involucraba diversos fenómenos: cambios sucesivos y radicales; des- 
trucción de puntos de referencias normativos e identificatorios de la gente 
que no siempre fueron reemplazados por otros; la reducción del contin- 
gente de trabajadores asalariados y el aumento de la ocupación informal 
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y la marginalidad, que atomizó la estructura ocupacional acentuando el 
debilitamiento de la cohesión social. Todo esto, junto al autoritarismo, 
había tenido profundos efectos psicosociales: el miedo, la angustia, la 
impotencia, el deterioro de la identidad y de la autoimagen. 

En ese contexto, la pantalla del No sirvió como un nuevo punto de 
referencia, de reconocimiento y reencuentro mutuo. Permitió a gran parte 
de la sociedad verse a sí misma de otra manera, por primera vez en mu- 
chos años, en la privacidad del hogar y en las calles. “En el sentido más 
estricto del término, para el plebiscito el polo conservador estuvo del lado 
del NO. En efecto, su campaña se identificó con valores como los de 
cohesión social, de continuidad histórica, de unidad nacional, de norma- 
lización. Esto desconcertó completamente a los estrategas del S/, quienes 
jamás lograron “posicionar” adecuadamente su campaña: más allá de sus 
intenciones, esta fue identificada con la ruptura histórica, con la guerra 
interna, en fin, con un prolongado período de convulsiones que los chile- 
nos deseaban dejar atrás.”'* Cuando el comando del S/ se dio cuenta de la 
importancia que adquiría la franja del NO, por su alta audiencia y sus 
rebotes en los otros medios, no le quedaba mucho tiempo para mejorar su 
campaña, ni tampoco supo cómo hacerlo. 

Luego del plebiscito, la oposición agrupada en la Concertación de 
Partidos para la Democracia comenzó tensas negociaciones con el gobier- 
no para la convocatoria a elecciones presidenciales. Es en este momento 
cuando la historia que venimos analizando se torna realmente una transi- 
ción pactada hacia la democracia. Al año siguiente, se convoca nueva- 
mente a un plebiscito para modificar ciertas reglas legales y facilitar el 
proceso eleccionario y, en esta oportunidad, el gobierno y la oposición 
presentan al elector una sola propuesta común. 

En realidad, la campaña presidencial fue la continuidad de la del 
plebiscito: sólo se trataba de conservar la fuerza demostrada un año atrás. 
El candidato oficial y ex Ministro de Economía, Hernán Bucchi, pre- 
sentó una nueva estrategia basada en sus logros como ministro de eco- 
nomía, en su juventud, en su individualismo positivo, despegado de la 
imagen de Pinochet y en el ataque a la falta de garantía de gobernabilidad 
que daba la Concertación opositora al albergar tantos partidos diferen- 
tes en su seno. Una breve pieza televisiva color sepía, con fallas técni- 
cas y desajustes propios de las películas antiguas, mostraba una larga 
bicicleta montada por tantas personas como partidos había en la 
Concertación. El vehículo avanzaba por un terreno árido en el que ha- 
bía un semáforo: la bicicleta comienza a pasarlo con luz verde, pero an- 
tes de que termine de hacerlo la luz se pone roja. Entonces se acerca un 
policía que trata de identificar al responsable de la infracción, pero los 
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que habían alcanzado a pasar cuando la luz estaba verde le echan la cul- 
pa a los de atrás y éstos a su vez al conductor de adelante, en medio de 
una generalizada discusión entre ellos. 

La campaña de Aylwin cuidó atentamente este aspecto de la garantía 
de gobernabilidad que ofrecía la coalición de partidos y tuvo como un 
elemento constante de su propaganda las imágenes de la gradual cons- 
trucción de una casa, al más puro estilo de la película Testigo en peligro. 
Se trataba de la reconstitución de la nación como el hogar de los chilenos. 

En todo este proceso fue muy importante el trabajo territorial des- 
plegado por la campaña del NO, pero la novedad la constituyó la televi- 
sión. Era la primera vez que en el país se utilizaba la publicidad política 
televisiva en un proceso eleccionario y fue una pieza central del inicio 
mismo de la transición democrática. Sin embargo, su desencadenante 
fundamental fue la decisión de los partidos opositores de unirse y presen- 
tarse al plesbicito convocado por el gobierno. 

En las elecciones en 1989 que ganó el frente político que llevaba a 
Patricio Aylwin, de la Democracia Cristiana, como candidato a presiden- 
te, se evidenció un cambio fundamental respecto a los años de la Unidad 
Popular: ya no había una extrema polarización en el sistema de partidos y 
su eje de constitución era la mayoritaria búsqueda del centro político. 
Dentro del régimen militar se diferenciaban alas proclives al acuerdo con 
el nuevo gobierno democrático, en tanto los socialistas mostraban dentro 
de la coalición triunfante una postura muy moderada, más afín con la 
socialdemocracia europea que con su propio pasado. 


BRASIL: LA TV DA CARTAS DE NUEVO 


Fernando Collor de Mello adquirió experiencia en la comunicación 
de masas cuando ejerció la administración de los negocios del Grupo 
Arnon de Mello, que poseía A Gazeta de Alagoas y varias emisoras de 
radio y televisión locales. Esta intimidad con el funcionamiento de los 
medios le sería de gran utilidad en su jugada política más audaz: la can- 
didatura presidencial para las elecciones de 1989. Cuenta el periodista 
brasilero José Neumanne: “En la segunda semana de septiembre de 1989, 
en un departamento de los Jardins, en San Pablo, el senador demócrata 
Bruce Babbitt, que disputara la candidatura de su partido contra el go- 
bernador de Massachusetts, Michael Dukakis, en los Estados Unidos, 
rendía homenaje a esa experiencia. El daba su pálpito sobre la sucesión 
presidencial brasileña a un grupo reunido para cenar en la casa de la di- 
rectora de la agencia de divulgación del gobierno americano, la USIS: 
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*Me impresionó mucho un joven candidato, Fernando Collor de 
Mello. El es el único político posmoderno del Brasil, 

»Ante la curiosidad de la diplomática Kathy Brion, responsable por 
los contactos del consulado general americano con la prensa, Babbitt ex- 

licó: 
' "En cierta forma, él se parece a Reagan: tiene televisión en los hue- 
sos”. 

Con este capital comunicativo, Collor entró en la campaña electoral 
de 1989 destinada a clegir de manera directa al Presidente de la Nación 
por primera vez en veintinueve años. Este acto comicial cerró una transi- 
ción política impulsada “desde arriba” y pactada entre el gobierno militar 
y la oposición civil. Su análisis, entonces, se confunde con la historia 
misma del gobierno militar y nos obliga a realizar un breve rodeo por este 
largo trayecto. 

En marzo de 1964 una coalición de militares y civiles depuso al 
presidente Constitucional Joao Goulart y abrió un nuevo y extenso capí- 
tulo del autoritarismo latinoamericano, Sin embargo, desde un comienzo 
este gobierno militar tendió a generar un esquema de poder que incluyera 
ciertas formas de representación política de origen civil. Las Fuerzas Ar- 
madas presentaron alas políticas “duras” y “blandas” que llegaron a con- 
frontar seriamente entre sí por el control y el destino del proyecto del 
golpe. Un momento clave de estas luchas internas fue la asunción de la 
presidencia del país por el general Ernesto Geisel, en 1974, que originó 
un complicado proceso de liberalización política. 

Una de las características importantes de la transición brasilera fue que 
los primeros pasos de la liberalización se desencadenaron a partir de los 
problemas del mismo régimen para homogeneizar su estructura de poder, 
y no a raíz de algún cambio sustancial de la relación de fuerzas entre el 
gobierno y la oposición civil, aunque esta última se benefició ulteriormente 
con el espacio político abierto por el proceso de liberalización.'* 

La suspensión de la censura de la prensa y las elecciones legislativas 
de noviembre de 1974, realizadas ocho meses después del inicio del go- 
bierno de Geisel, fueron los pasos iniciales del nuevo curso político. A 
pesar del hecho de que los gobernadores de los estados fueron elegidos 
entonces por voto indirecto, de que no hubo amnistía política y de la 
vigencia de Actas Institucionales, las elecciones de 1974 fueron las “más 
libres” desde 1966. Disfrutando de libre acceso a la radio y la televisión, 
la oposición parlamentaria logró emprender una campaña sustancial de 
movilización política. El Movimiento Democrático Brasilero (MDB) 
amplió significativamente su influencia electoral, especialmente en los 
centro urbanos y en las regiones más industrializadas. 
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La reacción del gobierno a este revés evidenció los típicos movi- 
mientos de avance y retroceso de esta larga y negociada transición. Se 
mantuvieron los controles institucionales de la legislatura y el procedi- 
miento de las Actas y se establecieron controles rígidos sobre la difusión 
de propaganda electoral en radio y televisión. Mediante la llamada Ley 
Falcon se estableció que la propaganda electoral se reduciría a la presen- 
tación en pantalla del nombre, el número, la fotografía y el curriculum de 
los candidatos. 

Hacia fines de 1977, el gobierno de Geisel había logrado restaurar su 
control sobre la burocracia militar y crear reglas que obstruían la 
movilización política y el progreso electoral de la oposición. En esta eta- 

. pa fue importante la decisión de Geisel, a fines de 1978, de anular las 
Órdenes de exilio que pesaban sobre muchas personas. Y en 1979 el Con- 
greso sancionó la ley de Amnistía para todos aquellos presos o exilados 
por “crímenes políticos” desde 1961. Esta medida posibilitó el retorno al 
país de y viejos e importantes líderes políticos, que con el tiempo llegarían 
a ganar elecciones y a consagrarse como gobernadores de estados impor- 
tantes. 

El Presidente logró también imponer a su sucesor, el general 
Figueiredo, que se instaló en 1979 con un mandato de seis años. El nuevo 
gobierno continuó con el patrón de concesiones limitadas y calculadas, 
con el propósito de controlar la liberalización. Por otra parte, debió en- 
frentar de una manera más tolerante nuevas realidades del movimiento 
obrero, que el gobierno militar, de hecho, había ayudado a generar con las 
transformaciones producidas en la estructura productiva en los años del 
“milagro económico brasileño”, así como la presión de sectores medios 
urbanos y del campo cultural tendiente a la ampliación de las libertades. 
La Iglesia, por su parte, imprimía a su palabra un fuerte tono social y no 
pocos obispos asumían las demandas por el respeto de los derechos hu- 
manos. 

Las elecciones de 1982 introdujeron nuevos elementos en la situa- 
ción política. Por primera vez desde 1965, los gobernadores de veintidós 
estados fueron electos por voto directo en un cuadro ya multipartidario, 
La oposición ganó diez gobernaciones, entre las que se contaban las de 
los importantes estados de San Pablo, Minas Gerais, Río de Janeiro y 
Paraná. El gobierno perdió su cómoda mayoría en la Cámara de Diputa- 
dos, aunque mantuvo su mayoría en el Colegio Electoral que elegía al 
Presidente. 

Esta nueva realidad habría sido perfectamente compatible con la “ló- 
gica” del proceso de liberalización (concesiones parciales, crecimiento 
gradual de los partidos de oposición, disenso político controlado) de no 
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ser por la confluencia de dos factores intervinientes de diferente naturale- 
za. El primero fue la irrupción de una severa crisis económica y financie- 
ra: luego de los años del “milagro” (1968-1974), la economía comenzó a 
desacelerarse y a sentir los impactos de la crisis del petróleo, la recesión 
internacional, la deuda externa y el enorme gasto público. El segundo, la 
puesta al descubierto de la corrupción imperante en el gobierno de 
Figuciredo que involucraba a militares y políticos civiles y de la incapa- 
cidad del Presidente para ejercer un liderazgo político significativo. 

] En este cuadro general, las fuerzas de oposición generaron una im- 
portante campaña por la realización de elecciones presidenciales directas, 
que fue creciendo desde 1983. Los comicios llevados a cabo un año des- 
pués consagraron Presidente a Tancredo Neves, a través de un colegio 
electoral que reunía a miembros elegidos por el voto y a otros designados 
porel gobierno, pero éste no pudo asumir nunca pues murió antes de jurar 
en su nuevo cargo. Por la propia lógica del sistema de acuerdos de esta 
transición, terminó asumiendo como Presidente el acompañante de la fór- 
mula de Tancredo, José Sarney. Fue el primer presidente civil en décadas, 
aunque por las características de la política brasileña y las frecuentes pa- 
radojas de la historia, Sarney había sido el presidente del partido de los 
militares durante el régimen que se encaminaba hacia su final. 

Este panorama llevaba a la exasperación una característica histórica 
del sistema político brasilero: su estilo predominantemente patrimonialista 
y elitista, que se expresaba en el predominio de las relaciones personales, 
el clientelismo, fuertes regionalismos, escasa o nula disciplina partidaria 
e ideologías sumamente difusas. La política se hacía en los majestuosos 
edificios de Brasilia y una gran parte de la población estaba excluida de 
ella. “Espejo del mundo social, esta forma de hacer política también crea 
un mundo sin mediaciones: para ello la lógica de la representación sólo 
opera intermitentemente, casi apenas cuando no hay forma de evitarla”.* 
La desilusión de la gente con los políticos profesionales y su preocupa- 
ción por la corrupción imperante en el Estado, habían creado las condicio- 
nes para el vertiginoso ingreso de Collor de Mello a la política nacional y 
su casi inmediato acceso a la presidencia del país. 

En 1989, las primeras elecciones presidenciales directas se dieron 
en el contexto de un profundo desgaste de los partidos que habían con- 
formado el eje central de la política desde 1964. Por ello, la verdadera 
novedad de la candidatura de Collor fue la creación de una “empres 
político-electoral” virtualmente libre de los moldes de cualquier r organi- 
zación partidaria, tomando al PRN (Partido de la Reconstrucción Na- 
cional) como un mero rótulo para atender las exigencias de la legisla- 
ción clectoral.!% Este fue un posicionamiento estratégico sin el cual no 
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se hubiera podido librar la campaña en en el principal escenario de las 
elecciones; la TV. 

En Brasil, a diferencia de Chile, la industria televisiva no se dejó 
sorprender por momentos de viraje históricos sino que los percibió desde 
sus primeros síntomas y se decidió a ponerlos en pantalla según su inter- 
pretación y bajo el control de sus estrategias. La decisiva entrada de la 
Rede Globo en la campaña por la elección presidencial directa en 1984, su 
posterior apoyo a la candidatura de Tancredo Neves, su posición para 
resolver el impasse creado por la muerte del Presidente electo mediante la 
asunción de José Sarney y su reciente apoyo a Collor de Mello, constitu- 

. yen un desempeño político excepcional de la televisión en el mundo. En 
el país que estamos considerando, la televisión no sólo fue el escenario 
principal de la competencia electoral, sino que algunas empresas televisivas 
fueron protagonistas claves de la misma, adaptándose con sensibilidad a 
los nuevos tiempos. 

No vamos a descubrir nosotros que la televisión ocupa un lugar cen- 
tral en la vida brasileña y que se entronca con viejas tradiciones de la 
Cultura oral, en un país en que una parte significativa de su población es 
ágrala. Incluso, grandes redes de alcance nacional —como la Rede Globo 
en Brasil- se fundaron antes que varios de los partidos y organizaciones 
políticas que competirían en los procesos electorales que dejaron atrás al 
régimen autoritario. Por ello, la fragilidad de las mediaciones políticas de 
las que habla O”Donnell, se reemplazaron en gran medida por otras me- 
diaciones: las de la representación y el contacto audiovisual. 

Sin embargo, el punto crucial de esta historia no estuvo en la obvia 
y generalizada decisión de utilizar propaganda televisiva con altos patro- 
nes de profesionalidad publicitaria. Tampoco fue Collor quien tuvo más 
tiempo de pantalla en el horario gratuito concedido por el Tribunal Supe- 
rior Electoral, la audiencia de sus programas no fue siempre la más nume- 
rosa, no fue el que gastó más dinero, no contó con el soporte de las pala- 
bras autorizadas y valoradas de numerosos artistas populares ni tuvo a su 
favor a los formadores de opinión provenientes de los sectores medios 
intelectuales. En suma, su éxito -como la gran campaña realizada por 
Lula- tuvieron su punto de apoyo en una sintonía fina con las demandas 
de la sociedad, con su estado de ánimo, con las imágenes prevalecientes 
del poder político que estaban en las culturas políticas brasileras. No fue- 
ron productos de ninguna propiedad mágica de la manipulación de los 
medios de comunicación o de la omnipotencia de la televisión sobre su 
audiencia.!* 

Las opciones estratégicas de la “empresa político electoral” fueron 
las decisivas. Por ejemplo, cuando definieron el posicionamiento de Collor 
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como el verdadero opositor al gobierno de Sarney, como el “cazador de 
marajas”, es decir, de los burócratas privilegiados y corruptos. También 
operó con habilidad, al comienzo de la campaña y por fuera del horario 
gratuito, en desarrollar el bautismo y emplazamiento de la imagen del 
candidato en el escenario audiovisual. Esta fue la etapa decisiva del salto 
inicial, constitutivo, de Collor en las preferencias electorales de gran par- 
te de los brasileños. 

El otro finalista en el segundo turno electoral, Lula da Silva, se apo- 
yó en cambio en una fuerte estructura partidaria y una tarea militante 
sostenida a todo lo largo del territorio brasileño, por fuera de los laberin- 
tos de Brasilia. Sin embargo la campaña de Lula también tuvo una dimen- 
sión mediática fundamental: un indicio significativo de ello es que perdió 
en las dos grandes ciudades en las que su partido estaba a cargo de los 
municipios, allí donde entablaba un contacto directo con la gente desde el 
Estado. Su franja televisiva se nutrió de saberes técnicos provenientes de 
la misma Rede Globo (una verdadera escuela de operadores del medio 
participaron a título personal de la campaña del dirigente obrero). Por lo 
demás, su creatividad audiovisual llegó a tener una calidad superior a la 
publicidad de Color. = 

La campaña electoral de 1989 en el Brasil fue un derroche de creati- 
vidad política y publicitaria. Puso en movimiento una muy abultada can- 
tidad de millones de dólares y reutilizó hábilmente la histórica 
superposición de las escenas artística y política en la cultura del país. 

Desde su polo mas crítico, el Frente Brasil Popular de Lula, la cam- 
paña llegó a la parodia de sí misma. En una de sus piezas televisivas se 
presentó una escena típica de la publicidad de un jabón de lavar en casi 
cualquier país de mundo. Una señora avanza con su carrito entre las gón- 
dolas de un supermercado y de pronto descubre que está siendo tomada 
por una cámara de televisión. Contenta y curiosa, se acerca para tomar 
posición frente a la cámara y, enfrenta a la simpática señorita que, con 
micrófono en mano, le pregunta: 

Con permiso, ¿la señora ya tiene candidato ? 

Ya tengo minha filha, 

=¿Y cómo fue que la señora eligió? 

—Para mí todo es igual, yo elijo por el envase. Actualmente estoy 
usando éste. 

La mujer señala dentro del carrito; la cámara sigue su gesto, se la ve 
levantando algunas verduras y en el fondo aparece Collor de Mello acos- 
tado, haciendo los típicos gestos que exhibía en las tribunas de su campa- 
ña. La señora retoma el diálogo y explica: 

—También ... es bonito y ya viene engomadinho, 


68 


-Si se le ofrece otra opción: ¿la señora probaría? pregunta entonces 
la joven, provocando una reacción de defensa en la señora, que hasta 
retrocede un paso y dice: 

—¿No me va a costar nada? 

-No. 

La escena se corta y aparece el típico cartel que informa: “Algún 
tiempo después”. Reaparece la señora en la cocina de su casa, sonriente y 
luciendo una camiseta con propaganda electoral de Lula. La voz de un 
locutor en off le pregunta: 

—¿Entonces, doña María ? 

Vea, al principio no creía, sabe. Barbudo, bajito, obrero. Pero des- 
pués vi que Lula tiene mucha más consistencia. El otro era sólo envase, 
La gente de mi casa lo adoró. Levanta una pila de camisetas de Lula 
limpias y planchadas, las huele, mira hacia la cámara y dice extasiada: 
Lula rinde mucho más. 

Esta parodia invierte la habitual crítica que suele cuestionar la pre- 
sentación de los candidatos como si fueran un jabón y sirve para reafir- 
mar la autenticidad y el rendimiento de Lula. Es como una vuelta de 
tuerca dentro del fabuloso despliegue de imaginación y de lenguaje 
televisivo de la propaganda electoral brasileña, que como vimos desde su 
comienzo se situó netamente en el terreno de los medios con la candida- 
tura del comunicador Collor, lanzada en gran medida desde la Rede Glo- 
bo. Respetando esas premisas, la franja electoral del PT comenzaba sus 
spots con el logo y la señal sonora de Rede Globo pero reemplazando su 
nombre por el de Rede Povo (Red Pueblo). 

En Brasil, por tanto, la televisión jugó un importante papel en la 
campaña electoral que cerró la larga transición hacia la democracia, no 
sólo como escenario sino también como un protagonista de la política, 

Este recorrido por la Argentina, Chile y Brasil pone al decubierto un 
nuevo proceso de mediatización de la acción política que se extiende más 
allá de estos países. En efecto, en nuestra turbulenta América Latina, la 
televisión constituyó en los últimos años uno de los puentes centrales de 
pasaje de un régimen político a otro. Como soporte de los lenguajes de la 
política, ofreció a casi todos los partidos un timing envidiable para ingre- 
sar o promover acontecimientos y a los gobernantes militares (que la 
protegieron y controlaron durante largos años) la infidelidad propia de los 
que tienen asegurado un buen lugar en cualquier orden institucional.'? 

En países muy distintos la TV demostró una gran capacidad para 
absorber cuando no crear— el escenario político según sus lenguajes y 
reglas de construcción del espectáculo. La mirada sobre este fenómeno 
podría extenderse a casos que, por diferentes características, parecerían 
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estara resguardo de esta colonización de la política por la imagen. Como 
vermos más adelante, tampoco el comandante Ortega se privó de estrate- 
gias de'medios para construir su imagen personal en las elecciones presi- 
denciales de 1990 en Nicaragia En este caso, la sorpresa provino de una 
cultura política de izquierda, más afín a un lenguaje político racionalista, 
basado en la palabra y en referencias a textos escritos (libros de los clási- 
cos del marxismo o del pensamiento social latinoamericano y documen- 
tos partidarios).!* 

Para comprender este fenómeno hay que tener en cuenta que el ciclo 
de democratización política, que protagonizaron diversos países latinoa- 
mericanos a lo largo de la década del ochenta, fue precedido y acompaña- 
do porsignificativas transformaciones en los circuitos, lenguajes y géne- 
ros de la comunicación socia], Cuando la apertura y la liberalización 
comenzaron a conformar nuevos escenarios políticos, la TV de estos paí- 
ses ya había conquistado públicos masivos con los cuales compartía nue- 
vas claves de desciframiento de imágenes, a través de indicios, gestos; y 
palabras, en una complicidad que disfrutaba del gusto por la mezcla de 
géneros estéticos, lo fragmentario y los tiempos cortos, La tribuna electo- 
ral se las tuvo que ver entonces con el predominio cultural del espacio 
audiovisual, que generaba en la gente nuevas formas de percepción y 
reconocimiento de los discursos. La política partidaria reaparecía en me- 
dio de una nueva civilización de la imagen y la mirada. 

La incisiva presencia de la TV en las formas de hacer política en 
nuestros países remite centralmente a la contemporancidad y a los puntos 
de contacto entre dos procesos provenientes de esferas diferentes: : las al- 
ternativas de representación ciudadana a través de los partidos y la expan- expan- 
sión y innovación permanente de la industria de las com 

Las empresas televisivas estatales y privadas- acentuaron su papel 
de actor privilegiado del juego político nacional, en la medida en que 
fueron transformando su pantalla en el principal escenario masivo del 
mismo. La TV fue uno de los factores que hicieron que la instalación de 
un nuevo espacio público no se redujera al mero retorno de las formas 
comunicativas y culturas políticas anteriores al ciclo de golpes de estado 
inaugurado en Brasil en 1964. 

Este fenómeno tiene la complejidad y las ambigiedades propias de 
todo proceso político-cultural significativo y no puede ser reducido o 
confundido con supuestas virtudes omnipotentes de la publicidad política 
sobre el elector, concebido como un ser infinitamente maleable desde los 
medios a pesar de su relación generalmente sufrida con los poderes. Esta 
6ptica sería la prolongación de viejas y esquemáticas teorías de la mani- 
pulación informativa, para las que todo el poder y el sentido de mensaje 
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estaban bajo el control de su emisor. También, como veremos, se aleja de 
ciertas críticas culturales que recibe la TV por su supuesta desnaturalización 
de la política. En realidad nos referimos a un fenómeno abierto, que nos 
desborda, que es tan visible y obvio como complejo y aún poco compren- 
dido en sus reales alcances y limitaciones. 

Estamos en presencia del emplazamiento de la política en espacios y 
campos culturales en los que debe dominar ciertos lenguajes más allá de 
tradicionales distinciones entre izquierda y derecha: es una especie de 
apriori cultural que condiciona las formas de la política y que, por supues- 
lo, también es objeto de las más diversas maniobras estratégicas. 


2. LA VIDEO VINO PARA QUEDARSE 


¿Cómo se podría conceptualizar esta creciente asimilación del len- 
guaje político a los módulos de comunicación típicos de la TV? Para uno 


delos principales teóricos del partido político moderno, Gjovanni Sartori, 
la irrupción de la(viodeopolítica un fenómeno sostenido en el SD 7 
vide: er”. Se tra lo civilizatorio, en plena expansión, a. “== 


favor fura audioy; |. La sensibilidad de este autor para captar 
estos nuevos fenómenos de época, va unida a su molestia ante ellos y a su 
defensa nostálgica de la cultura más característica del partido político 
clásic 


relaciona con el mundo desde los lenguajes visuales, quedando atrás el 
“homo sapiens” y sus virtudes letradas. 

Para que esto suceda debe pasar algo especial en la relación de las 
personas con la pantalla, Podemos conjeturar que el lugar del telespecta- | 
dor frente al televisor sería el de una posición imaginaria de poder visual, | 
que no sólo alimenta el goce frente a la pantalla (“veo televisión porque | 
me gusta”) cuando, por ejemplo, el noticiero pone el mundo a nuestra | | 
disposición, sino también cuando nos hace tomar contacto “a distancia”, 
de manera personalizada y bajo los poderes del control remoto, con el 
lejano, temido y tumultuoso mundo del poder político.** 


[ 
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Esta ESTE poden» sostiene en una característica muy propi: Y 
de la televisión: su capacidad de lTegar a todos los lugares, capturar ritua “oz, 
les y ceremonias, reciclar en su formato los más diversos géneros estéti-! 
cos e informativos. Como plantea González Requena: “En otros tiempos, Y 
en casi todos, el espectáculo era algo excepcional. Tenía lugar en las: (%) 
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efemérides, en los momentos de celebración. Y aun cuando, más adelan- 
te, cobró autonomía con respecto a los actos religiosos y/o políticos, se 
institucionalizó como ceremonia artística o como fiesta popular, salva- 
guardaba así, su excepcionalidad: poseía entonces sus espacios y sus 0ca- 
siones privilegiadas. Todo se ha transformado con la cultura electrónica 
que, modelada por el discurso televisivo, bien podría ser definida como la 
cultura de la absoluta accesibilidad”.2 
Si a televisión todo lo devora, avan? 1 hasta donde sus “vícti- 
mas” se lo permitan. Desde un punto de vista institucional, la importancia 
que vaya adquiriendo la videopolítica está en relación directa, privilegia- 
2. Je, Ya, con las características de los partidos políticos en cada país. En ausen- 
z cia de un razonable grado de institucionalización de los mismos, con poco 
10lD perfil e influencia ideológica sobre la sociedad, ante débiles lealtades 
RN Apartidarias y pocos votantes cautivos, se genera un espacio abierto en el 
que el poder del video se extiende con pocos contrapoderes a la vista. 
Desde este ángulo, lo que estaría en juego es la misma estructura y las 
formas de la acción política. El modelo en estado casi puro de este fe- 
11 44 nómeno en expansión lo constituyen los Estados A donde gran par- 
te de los votantes llega a elegir un partido por- optar primero por 
un candidato dentro del menú electoral audiovisual.*! Para otros analistas, 
“en realidad, los partidos norteamericanos no dominaron nunca las campa- 
¡ñas electorales, aun cuando la televisión no había aparecido todavía como 
medio masivo. A 
La imagen contrapuesta la constituye/Europa occidental, con largas 
tradiciones partidarias, donde la publicidad potitica televisiva ayuda a 
definira un porcentaje muy pequeño de electores y, porlo tanto, adquiere 
importancia sólo en circunstancias de paridad en las orientaciones de voto, 
Sin embargo, para uno de los protagonistas principales de la política eu- 
ropea en los años setenta, el ex canciller de la República Federal de Ale- 
manía, Helmut Schmidt, la epidemia también habría llegado a Europa. 
Schmidt se pregunta dónde están hoy los De Gaulle, los Churchill, los 
Adenauer. Salvo contadas excepciones, como la de Felipe González, el 
nivel de la clase política en todo el mundo occidental parece haber decli- 
nado notablemente en los últimos treinta años. Y agrega: “Creo que tiene 
algo que ver con el cambio que ha sufrido la democracia, de la era de la 
prensa a la era de la televisión, Las necesidades de la democracia televisiva, 
en la cual la gente forma su juicio político mirando televisión, han condu- 
En ruca de los líderes políticos”.?? 
En suma, las interpretaciones de las características del rol de la TV 
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po de los medios que los hace expandir sin límites en la vida 


social “american style” adquiere importancia como punto de refe- 
rencia comparativo de los procesos de expansión de la videopolítica que 
encontramos en nuestros países.** En este sentido, si bien las transicio- 
nes democráticas recientes en la zona mostraron la introducción soste- 
nida de recursos de la ingeniería política americana -sondeos de opi- 
nión, estrategias de medios y publicitarias, especialistas en discurso 
(ghost-writers nativos), etc.-, una serie de razones históricas y estruc- 
turales distancian nuestros procesos del modelo norteamericano de refe- 
rencia. ps 
En efecto, la nueva instalación de la TV en los procesos políticos Jen 
latinoamericanos se da en etapas de transformación institucional y no e 
dentro de un sistema estabilizado. Por cierto, estos procesos de democra- |)! 
tización recibieron determinadas herencias del régimen militar anterior =— 
(deuda externa, lobbies empresarios y corporativos, fuerte deterioro de 

las finanzas del Estado, etc.). Estamos en presencia de la continuidad de 
ciertas estructuras de la sociedad, pero es innegable que se abrió un hori- 
zonte institucional nuevo y que se están generando otras reglas del juego 
político muy significativas. Vivimos en medio de trayectos históricos que 
tienen un grado importante de irresolución, de abertura sistémica, que en 
algunos países se acentúa por la crisis social que estimula el agotamiento 

de sus modelos económicos. 

Por otra parte, encontramos características diferentes en los partidos 
políticos, desde una sólida consistencia histórica, en el caso de Chile y 
Uruguay, pasando por una situación más frágil en la Argentina, hasta su 
casi inexistencia de partidos nacionales a lo largo del siglo en Brasil. Pero 
aun en los países con partidos más débiles, como Argentina y Brasil, 
existieron movimientos colectivos, como el sindical, que encontraron 
históricamente en el Estado un punto de referencia muy importante para 
la formación de su identidad social. 

Por este conjunto de razones, si bien los nuevos procesos políticos | | | 
de América Latina tienden a incorporar nuevas tecnologías comunicativas || | 
y diversos saberes en el curso de una campaña electoral (o, como vere- | ' 
mos, toda una nueva ingeniería política), elló no los asimila en espejo, | 
linealmente, al american style”. Estamos en presencia de un proceso | 
generalizado de integración entre los medios, la televisión y la política, | 
pero que presenta configuraciones nacionales diferentes que requieren 'un 
análisis que atienda las formas particulares de combinación de sus com- 


ponentes. 


3. LA TV COMO ESCENARIO Y PROTAGONISTA 


£iclevisiómhparece con una doble E; com(scenarisipromo 
Grotagonist3 del proceso político. Ef efecto, en primer Tugar, tiende a ser 
habitualmente el escenario principal del conflicto. En los momentos de 
apertura política -a los que hemos hechos referencia nos sorprende 
mostrando la vuelta a escena de los políticos ey el livi ¡estra Casa, 
enuna pantalla acostumbrada a las ceremonias militares, las declaraciones 
de funcionarios de gobierno, los deportes, los melodramas no muy osados 
y algún que otro entretenimiento. Algunos políticos demuestran su falta de 
cultura de cámara con sus miradas fuera de foco y sus entradas y salidas 
adestiempo: es evidente que todavía no manejan el lenguaje del medio. Con 
el tiempo, ellos y la audiencia se irán acostumbrando a las nuevas reglas 
de la escena política. De esta forma, la pantalla es un filtro que produce casi 
los mismos efectos que generó en su momento la aparición del cine sonoro 
sobre el personal artístico de los grandes estudios cinematográficos. 

La primacía del aparecer, del mostrarse, clasifica de por sía la clase 
política en dos categorías: “televisable” y “no televisable”. Pero el 
televisable no responde a un modelo único y fijo: no siempre serán los 
más locuaces o simpáticos. En efecto, el perfil del político “televisable” 
depende de la experiencia hecha por la gente con los gobernantes, de sus 
expectativas en el poder de la política para mejorar la vida y de las carac- 
terísticas de las culturas políticas en un momento dado. 

Por otra parte, la personalización de la política que estimula la ima- 
gen televisiva permite a escena nacional el perfil de dirigen- 
tes que no están en los tradicionales centros urbanos donde se hacen 
alianzas, se forman lobbies, se seleccionan candidatos y se reparten pues- 
tos en el aparato del Estado. De tal modo, en el marco de la crisis eco- 


nómica y el desgaste de los partidos j los primeros tramos de- 
la transición A a ER 
“may tiene a su favor a la TV, que sObrEvosTa VI saléMic los cono EE . 
grosa Goiomabgetacsepl, Jo demr 


tran Collor y Lula desde el nordeste brasileño, Méném desde la pequeña 
provincia argentina de La Rioja y Fujimori desde el interior del Perú. 
En realidad la televisión posibilita una suerte de doble operación: na- 
cionaliza al político provincial sin hacerle perder su perfil excéntrico ni 
adherirlo a los ya conocidos dirigentes de la desgastada escena política 
central. Al mismo tiempo, por su alcance, puede devaluar antiguos 
liderazgos locales y diversos mediadores que hacían valer y negociaban 
con los dirigentes sus relaciones directas con el afiliado y el votante. 
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US 
En segundo lugar, la creciente asimilación del discurso politico ae 2 


los formatos propios de la TV no solo amplifica la audiencia del dirigente s 
0 se convierte en el escenario principal del conflicto político, sino que, 
más profundamente, produce también efectos sobre la misma morfología 
del sistema institucional. Desde este punto de vista, aparece claramente la 
otra faz de la TV: ser un coproductor del proceso político. No sólo 
escenifica sino tambi uede operar -Con Sus propias estrategias como 
industria o con las de la ingeniería electoral, que alquila espacios de emi- 
sión-en la trama de la acción social. Esta realidad cuestiona una tradición 
muy extendida en el sentido común de gran parte de la dirigencia política 
“y sindical, para la cual los medios son meros instrumentos de difusión de 
los mensajes y, por lo tanto, sólo es cuestión de obtener mayores espacios 
de emisión o ser invitado a algún programa influyente. Esta óptica era 
"más verosímil en la etapa de la introducción de la televisión en diversos 
países latinoamericanos, allá por la década del cincuenta, En aquel enton- 
ces, el medio no mostraba todavía su potencial de intervención en la po- 
lítica y la escasa cantidad de televisores en funcionamiento le daba un 
alcance de público reducido y selectivo. 3 
Ahora bien, como señalamos antes, la televisión tiende a devorar | 
todo lo que existe en el mundo de lo visible, incluido el sistema político. | 
Pero el curso de la integración entre los medios y la política remite a una | 
suerte de relación de fuerzas entre ellos: cuanto más débiles son los par-fi/. 


AA 
tidos, mayor será la intervención de la televisión en la construcción de la Y" 


esco ica. Se produce entonces una escisión entre la representación 
institucional de la política y lo que esto simboliza, que q en manos de 
una avasallante industria de las comunicaciones. En este sentido, cabe 
realizar una distinción inicial entre los países Cuyo sistema de partidos” 
controla la selección de los candidatos que se presentan como oferta elec- 


toral y aquellos que, con un importante componente de intervención de la 
televisión y de las “empresas político electorales”, generan candidaturas 


exitosas por fuera o condicionando fuertemente a los aparatos partidarios. 
De tal modo, encontramos que en países como Chile, Uruguay O (en su 
ejemplo máximo) México, el papel de la TV esta más asociado y subordi- 
nado a las decisiones y estrategias partidarias. La elección presidencial 
que deja atrás al régimen militar, presenta un mayor peso específico de las 
dirigenci rtidarias históricas. Quizás en elecciones posteriores se vea 
cámoka TY e acentuando la importancia de los liderazgos personales y 
cambiando la cófización de cada político en la opinión pública Y En la 
jerarquías partidarias. 

En Brasil, la televisión directamente construyó la candidatura de 
Collor en el contexto de un sistema de partidos muy debilitados; en la 
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Argentina actual se viene convirtiendo en un elemento decisivo en la 
definición de la escena política, sobre todo a partir de la forma de cons- 
trucción y espectacularización del poder político del presidente Menem, 
quien, paradójicamente, fue el primer candidato presidencial del peronismo 
elegido a través de una elección interna partidaria. Finalmente en el Perú, 
la televisión colaboró con el súbito aumento del caudal electoral de Fujimori 
en las últimas semanas de la campaña electoral, aunque -como veremos 
enseguida- no por una estrategia publicitaria o la acción de los ingenieros 
electorales, sino por las posibilidades potenciales que tenía la silenciosa 
imagen del “chinito” en un campo de mirada masivo. 

Analicemos ahora más en detalle algunas de las diferentes configu- 
raciones nacionales que se presentan en la integración entre los medios, la 
televisión y la política. Nuestro punto de referencia central será la men- 
cionada línea divisoria entre los partidos que controlan la producción de 
su oferta electoral y aquellos que tienden a perderla a expensas de los 
medios. 


a. LÁ partidos en cuestión 


Luego de largos años de crisis ree de profundo desgaste de 
Ss] pública, en Pe: generó una secuencia muy 
significativa de nuevos liderazgos políticos. Todos ellos se configuraron 
por fuera de las estructuras partidarias y desde el terreno.comunicativo y 
cultural. En agosto de 1987, en un acto convocado contra la nacionaliza- 
ción de la banca privada Tealizada por el gobierno del presidente Alan 
García, el escritor Mario Vargas Llosa subió a la tribuna, quizás sin mu- 
cha Conciencia de que esta aparición sería la primer puntada hacia su 
candidatura presidencial para las elecciones de 1990, En un momento de 
su discurso llegó a manifestar incluso que no sabía muy bien por qué 
estaba en ese momento hablando en un mitín político. En noviembre de 
1989 se realizaron las elecciones municipales de la ciudad de Lima, que 
reúne más de un tercio del electorado de todo el Perú. Todo parecía dis- 
puesto para el triunfo del frente que tenía como candidato nacional al 
afamado escritor (FREDEMO) por sobre el partido oficial (APRA), pero 
apareció un candidato independiente: el animador de televisión -dueño 
además de un canal y de una radio- Ricardó Belmont, que había dirigido 
durante mucho tiempo un popular programa de radió y TV llamado Habla 
el pueblo, Este candidato (cuyo nombre se asemeja a los seudónimos 
artísticos de actores de radioteatro, locutores o cantantes de tango de hace 
unas décadas), se alzó con el triunfo, Finalmente, en abril de 1990, ganó 
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la presidencia Alberto Fujimori, también desde fuera del sistema de par- 
tidos históricos del Perú. 

Lo interesante para nuestro tema son las diferencias que tienen entre 
sí los éxitos de Belmont y Fujimori. Ambos parten desde fuera de los 
partidos, pero Belmont lo hace emplazado naturalmente en los medios y 
con una estrategia de medios, mientras que Fujimori sólo contó con la 
complicidad que generaba su imagen con el lenguaje de la televisión, sin 
marketing ni apoyos de los medios como empresas. La candidatura de 
Fujimori representa un fenómeno comunicativo y cultural complejo, que 
requiere una nueva distinción entre las estrategias de los medios y las 
formas con que su lenguaje se utiliza y TDS en la cultura popular, más 
allá de la intención de sus emisores. 

En las elecciones se confrontaron dos spealivos de comunicación 
y constitución de sujetos políticos distintos.** Lejos de la frecuente ver- 
sión que circuló fuera del Perú, que lo presentaba como producto de los 
medios, Fujimori casi no apeló -sobre todo en la primer vuelta electoral- 
a la publicidad política o al uso discursivo de los medios. El que sílo hizo 
fue Vargas Llosa, que en su largo emplazamiento como candidato presi- 
dencial fue adquiriendo para su desgracia toda la apariencia de un político 
profesional. La saturación publicitaria y la evidencia de grandes inversio- 
nes en la campaña puso más al descubierto la estrategia de medios con el 
consiguiente efecto de desencantamiento y desconfianza. 

Hay cifras elocuentes: se calcula que los gastos de la primera vuelta 
electoral de Vargas Llosa fueron de algo más de doce millones de dólares, 
mientras que los de Fujimori de doscientos mil dólares aproximadamen- 
te, El escritor aparecía convocando a la gente desde afuera y desde lejos; 
el “chinito”, como se lo llamó a Fujimori, entablaba un contacto personal 
desde dentro de las poblaciones. Esta dimensión de su campaña electoral 
se reforzaba por el apoyo de la iglesia evangélica, no muy numerosa 
cuantitativamente, pero con un alto grado de movilización (estimulada 
por los cargos que detentaba en las listas de candidatos) y que en el con- 
texto de deterioro de la clase política daba una imagen de coherencia entre 
lo que las personas predican y su vida concreta.** 

El triunfo de Fujimori sobre los aparatos partidarios, el uso que hi- 
cieron los políticos de los medios, el marketing y la publicidad política, 
no puede ser interpretado sino como un hecho político-cultural. Nos refe- 
rimos a la importancia de fenómenos como los de las redes de informa- 
ción y de intercambio de ideas diferentes de los de la escena electoral 
publicitaria y del contacto directo del candidato con la gente en numero- 
sos actos pequeños. Pero, además, al hecho de que la heterogeneidad 
cultural del país se expresa en el electorado descifrando los mensajes 
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políticos en forma inesperada a veces para los emisores centrales; por 
ejemplo, un pretendido gesto de transparencia de un candidato al anunciar 
el ajuste económico irremediable puede seremtendido como una amenaza 
para el castigado bolsillo del pueblo. Pará.Fujimori,no estar en las propa- 
gandas, no aparecer en los medios, permanecer en silencio mientras el 
APRA y el FREDEMO saturaban el espacio audiovisual, era una forma de 
permanencia testimonial, una empatía con los descontentos, era un rostro 

lítico que no parecía serlo. Por ausencia ganó presencia, cuando la 

lesconfianza decidía a las grandes mayorías apolitizadas.** 

¿Cuál fue entonces la relación de Fujimori con el lenguaje de los 
medios? Por una parte, el actual presidente del Perú tuvo dos anteceden- 
tes públicos previos a su irrupción política de 1990: fue presidente de la 
Asamblea Nacional de Rectores de Universidades y, sorpresa: tuvo un 
programa de televisión. En efecto, dirigía un espacio en el canal 7, un 
canal estatal que no tenía mucha sintonía en Lima pero que era el único de 
alcance nacional. Una vez por semana, y durante casi un año y medio, 
Fujimori condujo un programa llamado Concertando por el que desfila- 
ban técnicos y académicos que discutían temas no espectaculares bajo la 
imperturbable Óptica de su conductor: sobre bases técnicas es posible 
ponerse de acuerdo. Vargas Llosa también había tenido un programa 
televisivo emitido por el poderoso canal 5, cuyo nombre también marca- 
ba la diferencia de inclinaciones con su futuro oponente oriental: La torre 
de Babel. 

En una conversación con el periodista José María Salcedo, a quien 
debemos gran parte de la información que presentamos aquí, el ya exitoso 
candidato reconstruía de esta forma su recuperación de la experiencia 
televisiva: 

* ¿Qué había que hacer para ser un partido? Yo no sabía. Unabogado 
amigo me dijo que lo primero era recolectar firmas. Pero para recolectar 
firmas había que tener los padrones del Jurado Nacional de Elecciones. ¡Qué 
caros eran los padrones! Empecé a viajar. Fui a Huaraz donde tenía ami- 
gos, dejé padrones. Fui a Tumbes, fuia Talara, fui a Sullana y Piura, volví 
4 Lima, fui a Chiclayo, fui a Trujillo, otra vez volvía a Lima y después, 
Arequipa, Cuzco, Puno. Fui dejando padrones. Y poco a poco las firmas 
fueron llegando. Pero, además de las firmas, tenía que obtener constancias 
de la existencia de comités del partido en diferentes puntos del país. Re- 
corrí comisarías, prefecturas, me fueron dando las constancias. Y después 
hubo que hacer el ideario y los estatutos. Y mientras redactaba el ideario 
y los estatutos en Lima, recordaba que en algunas provincias la gente me 
reconocía por la televisión y, aunque no sabían mi nombre verdadero, me 
decían “señor concertando”. Señor concertando. Me gustó.”7 
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Un primer componente televisivo de la campana de Fujimori fue, 
entonces, el efecto diferido que su programa tuvo en algunos sectores de 
la población del interior del país y que lo hizo reconocible. Según Rosa 
María Alfaro, “Fujimori estuvo en los medios cuando ello no tenía aún 
utilidad electoral, libre de toda sospecha. Porque los medios, como la 
cultura, producen sus efectos en los tiempos largos, en la cotidiancidad, y 
no sólo en circustancias coyunturales de excepción”. 

Por otra parte, una vez que Fujimori se hizo visible en las encuestas, 
a muy pocas semanas del día de las elecciones, se le comenzó a prestar 
atención en los medios y desde ellos tomaba otra dimensión su precaria 
campaña basada en carteles con su foto y en un spot televisivo (con varias 
fallas técnicas). Su meta inicial era llegar al 5% de la intención de voto de 
los peruanos, pero lo logró a muy poco tiempo del fin de la campaña. De 
hecho, al llegar a este porcentaje comenzó a ser tomado en cuenta por los 
medios y a entrar entonces en el campo de la mirada masiva a través de los 
medios, particularmente de la TV. El silencioso candidato de origen japo- 
nés, con un contacto personal importante con poblaciones del interior, 
irrumpe masivamente recién en el último tramo de la campaña, por fuera 
de las virulentas polémicas entre el APRA y el FREDEMO. Casi sin pala- 
bras, con su imagen y su rostro, transmitía al mismo tiempo cercanía, 
sencillez, sinceridad, pluraridad étnica, honestidad y la mítica voluntad 
de trabajo oriental. Podía provocar un efecto de identificación en los 
migrantes del interior que vivían en la ciudad de Lima y al mismo tiempo, 
en otros sectores, el respeto y la expectativa positiva que puede producir 
un ingeniero electrónico de la Sony, que vive en Tokio y se levanta siem- 
pre muy temprano. 

Nuestra última proposición alude entonces a la resonancia positiva 
entre el posicionamiento de la imagen del candidato triunfante y el len- 
guaje de la televisión. Desde este punto de vista no hay un “desde afuera” 
de Fujimori, sino una excelente marca de diferenciación respecto del rui- 
do audiovisual FREDEMO-APRA, pero en el interior del lenguaje del medio 
y a partir del momento en que alcanza en las encuestas el piso de intención 
de voto mínimo como para “llamar la atención” de los medios. 

Ya hemos analizado algunos aspectos de la campaña electoral presi- 
dencial que cerró la larga transición brasilera: hacia la democracia. Al 
igual que en Perú la segunda vuelta electoral se dirimió entre dos compe- 
tidores originados por fuera de los partidos q; ron los asuntos 
gubernamentales en los últimos años. Pero en rasil encontramos la 
condensación más grande de funciones que pi ir la TV: fuevel 
escenario principal de la disputa. La Rede Globo intervino como actor del 
proceso electoral apoyando al candidato que resultaría ganador y la “Rede 
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Povo” de Lula hizo un uso creativo y efectivo del horario electoral gratui- 
10. El lenguaje del medio alcanzó en muchas piezas publicitarias un alto 
nivel técnico y estético. 


b. Los dispositivos intermedios 


La mediación televisiva del espectáculo político durante la campaña 
de y 003 era Argentos y en los pameros as de gobierno de Alfonsín 
se ajustaba a dos pautas básicas que ya señalamos: el género principal del 
lenguaje político era el discurso y la escena televisada se registraba prin- 
cipalmente en los espacios clásicos de la política: la sesión parlamentaria, 
el acto, el no cr yCufle son los transformaciones de las rela- 
ciones de los partidos con la televisión en la situación actual, que podría- 
mos denominar como la postransición? 

Recordemos una conjetura planteada al comienzo de este texto: el 
candidatg“Alfons logró situarse simbólicamente, durante la campa 
del '83, encHugardel arante político y ético de que el pasado le crisis 
y violencia no retornase en la vida politica argentina. Este lugar de enun- 
ciación fue erosionado por una serie de factores. Desde un punto de vista 
macropolítico podríamos decir que, a medida que pasó el tiempo, se hizo 
más evidente que la política tiene como centro de gravedad las conflicti- 
vas relaciones entre diferentes procedimientos de formación del poder. Se 
plantearon entonces con más fuerza temas como los del carácter, alcances 
y límites de la representación partidaria y el gobierno fue arrastrado hacia 
una trama de acciones estratégicas y tácticas de los factores de poder. Si 
se quisiera hacer una suerte de fenomenología de la vida pública tendría 
que describirse esta etapa como una constelación de tableros y tinglados 
simultáneos, en los que se están decidiendo cuestiones relevantes. 

Podemos decir que el discurso del Presidente, se desarticuló sobre 
todo frente a situaciones de hecho (creadas desde el frente militar y desde 
agentes económicos con capacidad de incidir en los equilibrios 
macroeconómicos) y no tanto por la acción argumentativa de otros dis- 
cursos que hubiesen resuelto de alguna manera el debate público. El pun- 
to débil del gobierno radical fue su relación con el poder, su incapacidad 
decisoria. El 

En este sentido, la ley de “obediencia debida” por la cual se desprocesó 
en 1987 a cientos de militares enjuiciados —y en algunos casos condena- 
dos- por la violación de los derechos humanos, fue fundamental para 
quebrar la ecología discursiva que produjo el gobierno en la política na- 
cional. Básicamente porque el Presidente perdió su posición de enuncia- 
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ción como garante del corte con el pasado y desdijo su palabra pública, 
empeñada en no ceder ante las presiones militares. Por ello, el deterioro 
político de Alfonsín cuestionó el valor de la palabra política en general y 
erosionó la credibilidad de ciertas formas de hacer política, Y esto fue, sin 
dudas, más grave que una derrota discursiva: los argumentos van y vienen 

en un país en crisis, cada vez menos ideológico y cada vez más pragmá- | 
tico. A 
Pero quizás este hecho afectó mucho más a la forma de espec- 
tacularización de la política de ese gobierno: da teatralización. En efecto, 
Alfonsín fue un presidente de tradición teatral, plaza y discurso, y por eso 
la TV debía hacerlo suyo desde esos escenarios.** Cuando el domingo de 


Pascuas de 1987 dijo a la multitud convocada en la Plaza de Mayo a raíz 

de la sublevación del sector militar que pasaría a llamarse “carapintada”, Ñ 
que ¡ba a ir a hablar con los sublevados y que lo esperaran en la plaza, 
produjo un hecho de extremo dramatismo y espectacularidad. Al volver 
pronunció un tibio y breve discurso que desalentó a la multitud reunida. 
Prometió vagas medidas contra los sublevados, entre los cuales -dijo- 
había héroes de Malvinas. Cuando bajó el telón de esa movilización his- 
tórica, había terminado el último gran acto de esta forma de escenificación 
de la política hasta el presente. Se había deteriorado un tipo de escena 
teatral y el género discursivo de la política. Quizás allí comenzó la verda- 
dera gran escalada de la publicidad política en los procesos electorales y 
los políticos comenzaron a ir al escenario televisivo más que la televisión 

_ a los espaciós políticos institucionales. 

La estrategia posterior del Partido Radical de rehacer su discurso 
alrededor de la temática de la modernización del país, giró en el vacío, 
más aún cuando, luego de la derrota electoral provincial de 1987, el go- 
bierno no introdujo ningún cambio de importancia en sus políticas. Am- 
plios sectores de la población —particularmente los más desfavorecidos 
socialmente- acentuarían entonces su relación con el sistema electoral a 
través de otros lenguajes y de otras formas de expresión culturales. 

Carlos Menem ingresó en la campaña electoral de 1989 desde una 
posición francamente periférica respecto del centro de una escena política 
oficial que se hallaba en un vertiginoso desgaste. Gobernador de una pro- 
vincia chica, prisionero sin juicio durante varios años bajo el último go- 
bierno militar, ejercitaba una forma de comunicación política diferente a 
la organizada alrededor del acto público y el discurso del político, que 
había prevalecido hasta ese momento. Desde hacía varios años venía re- 
corriendo una gran cantidad de pueblos y ciudades del país mostrando 


una gran capacidad para establecer un contacto directo con la gente. Su 


vínculo con el electorado era el de una cercanía que Contrastaba con la 
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distancia con que se percibía la acción de gran parte de la clase política y 
el hermetismo de las justificaciones técnicas sobre la insatisfactoria mar- 
cha de la economía. 

Sin embargo, su notable capacidad para establecer contacto con la 
gente no se reducía a su presencia personal. Como señaló Aníbal Ford, el 
futuro Presidente —“hombre de la noche”, amigo de artistas y deportis- 
tas-, aparecía en la pantalla de la televisión de manera habitual, como uno 

os integrantes de este medio y no como un polflico que compraba 
espacios para emitir publicidad partidaria?" 
“El desgaste delos rtidos y la redefinición de su rol en épocas de 
mación. A ET modelo económico, er tanciomal a cierta 
espectacula ¡Ón televisiva de la política. Este fenómeno presentaba 
dos aspectos particularmente interesantes. Por una parte, se producía una 
alteración en cuanto a la intervención de los medios en la constitución 
de la escena política: el acompañamiento y la emisión de los espacios 
típicos de la política (actos, debates parlamentarios, mensajes presiden- 
ciales, anuncios de ministros, publicidad electoral, etc.) comenzaba a ce- 
der lugar a otras formas de escenificación de la política asociada a los 
géneros propios de los medios de masas (el melodrama, el humor gestual, 
la imitación, la parodia, la música popular, los relatos sobre héroes de- 
mm portivos, etc.). De tal modo, la construcción de la confianza en el polí- 
tico mediante la puesta en juego de diversas claves de la cultura popu- 
(E los intentos evidentes de persuasión discursiva que pueda ejercer 
un político sobre el público. Esta contaminación de la política por parte 
7 de los géneros y lenguajes de los medios masivos, también funcionaba 
como una marca de distinción cultural al generar identificaciones entre 
el político y Jos públicos a partir de los justos y Consumos culturales 
compartidos, Obviamente, sea cual fuere el tipo de lenguaje de la polí- 
tica, no se estaba salvo de estrategias manipulatorias que tendrían dis- 
tinta suerte con el auditorio. 

Por otra parte, de manera directa o mediatizada, Menem significa- 
ba el reemplazo de la gentralidad, de la palabra por la del gesto y la ima- 
gen. Esta primacía de la imagen indicaba otro tipo de aproximación 3 
conocimiento político por parte de la gente; el rastreo de indicios. Nos 
referimos a una forma específica de racionalidad, un tipo de conocimien- 
to en el que entran habitualmente elementos imponderables: olfato, gol- 
pe de vista, intuición. Su ejercicio es universal, aunque políticamente 
parece más apropiado cuando las palabras se perciben como trampas. 

En los primeros meses de 1989 la economía argentina cayó final- 
mente en la hiperinflación, restringiendo aún más las limitadas posibili- 
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dades de éxito del candidato radical a la presidencia, Eduardo Angeloz, 
que finalmente perdió las elecciones. El candidato victorioso se tuvo que 
hacer cargo del Ejecutivo varios meses antes de la fecha prevista consti- 
tucionalmente porque el gobierno de Alfonsín se desmoronó y, como 
resultado de ello, el Estado perdió toda capacidad de sostener los proce- 
sos de gestión más elementales. 

La sociedad argentina se había deslizado hacia el caos: en el marco 
de saqueos en varias de las grandes ciudades y ante el temor de que estos 
se extendieran incontrolablemente, los comportamientos sociales cotidia- 
nos perdieron todo referente y se tornaron frenéticos al ritmo del paso de 
la inflación a la hiperinflación. En una sociedad como la argentina, donde 
prácticamente toda la población está integrada al mercado, la semi-eva- 
poración del dinero terminó de erosionar los ya reducidos niveles de cer- 
tidumbre en el funcionamiento de la economía y de confianza de la gente 
en la eficacia de los actores públicos, incluida la capacidad de manteni- 
miento del orden. En esa vertiginosa primera mitad de 1989, entonces, se 
completó el tramo descendente de la parábola que se había iniciado dos 
años atrás: el desprestigio del presidente Alfonsín y de su gobierno afectó 
al conjunto de | de las instituciones s políticas, esto es, los partidos; TOS Tuncio- 
narios públicos, el congreso. 

En esos días, el nuevo Presidente electo terminó de adoptar una de- 
cisión estratégica que tendría una incidencia fundamental en el curso pos- 
terior de los acontecimientos. Por un parte, consideró que sólo una alian- 
za con los más conspicuos representantes de la burguesía —es decir de 
aquellos actores económicos que habían mostrado el poder para desbara- 
tar, en febrero de ese año, lo que todavía quedaba del gobierno radical- 
podría dotar al gobierno de la capacidad para lograr una estabilización de 
la economía. Es € ue el nuevo Presidente genera lo que ¿Tmismo 

lenominó una falianza estratégicacon sectores políticos conservadores, 
neoliberales y algunos grupos económicos. Quizás por primera vez en el 
país se establecía una coalición entre el poseedor de Jos votos - 
tros de decisión económica con más capacidad de incidir en el equilibrio 
vel desequilibrio macroeconómico del país (incluido el apoyo de la banca 
externa y de los Estados Unidos). Esta operación amplió la base de 
sustentación del nuevo gobierno dando una agradable sorpresa a sectores 
medios y altos de la población influidos por el liberalismo. Atentos a la 
nueva situación, ciertos comunicadores generaron un Menem casi rubio, 
alto y de ojos celestes. Mientras tanto, el peronismo era capturado por una 
seria crisis de A de entender una nueva palabra 
clave de su dirigencid: pragmatismo. La confiabilidad generada por el 


candidato peronista entre -los-sectores más humildes y la sensación de 
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disolución social que produce la hiperinflación, alimentaron una amplia 

Aprobación a los pasos iniciales del Presidente.* 
der" .£o Tambiérfcambió la dinámica cultural del vínculo entre e] político y 
A a gente. La imageny Tos géneros culturales en que se sostenía la presen- 
a! :L Cía de Menem en la televisión durante la campaña de 1989, proponían un 
(45 pacto singular con el adherente. Frente a la rigidez en que había quedado 
2. situado el gobierno de Alfonsín en el marco de la crisis y el debilitamiento 
del estado, Menem tal vez evocaba esa afirmación del poeta Leopoldo 
Marechal acerca de que de los laberintos se sale por arriba. Su lenguaje 
producía pactos de género con el receptor en el sentido de que había otra 
manera, otra posicionalidad posible frente a la crisis, diferente a la de los 
discursos políticos y de la tecnocracia económica, Una vez en el gobier- 
no, y ante los costos sociales de la reconversión económica, muchos re- 
ceptores tal vez cambiaron las claves de aquel pacto de género y lo que 
antes los había atraído pasó a ser entendido como gestos de soberbia, 
irresponsabilidad o frivolidad del Presidente. Para estabilizar la recepción 
de ciertos géneros culturales, quizás haga falta algo más que las fugaces y 
siempre inestables identificaciones. Hace falta generar identidades políti- 
cas, pero para eso vuelve a ser necesaria la palabra, bajo la forma de 
doctrinas, creencias y memorias políticas. ñ 
| El nuevo punto de partida, transpartidario y su idario, que 


comenzó a ejercer Menem acentuó el descentramiento de los partidos, 
empezando por el suyo, el Partido Justicialista. Pero lo que parece conso- 
lidar este fenómeno son las transformaciones de las relaciones entre el 
Estado y la sociedad que produce la política gubernamental, Por un parte, 
la prioridad antiinflacionaria continúa una tendencia heredada que otorga 
una gran autonomía decisoria a las autoridades económicas, por fuera de 
cualquier pacto o negociación entre los sectores sociales. Pero además, 
las privatizaciones de empresas públicas construyen un escenario público 
basado centralmente en la interrelación entre actores lejanos a los comités 
partidarios: funcionarios, empresas compradoras y bancos acreedores. Esto, 
por otra parte, acentúa las formas de acción sobre instancias de la admi- 
nistración pública a través de lobbies tendientes a generar determinadas 
decisiones gubernamentales. Para completar el cuadro, el achicamiento 
del estado y el bajo perfil de las políticas sociales, limitan la posibilidad 
de retener o generar clientelas partidarias. De tal forma, la representación 
partidaria está en cuestión y los dos grandes partidos están procesando un 
y largo y confuso cambio de identidad. Gran parte de la población se mueve 
| con autonomía del sistema de partidos y ejerce el voto castigo sin sentirse 


yá obligada por lealtades partidarias 0 mandatos ideológicos. 


Alfonsín aspiró a ser una suerte de “presidente filósofo” con un dis- 


(DEDLLOL: > Que 
curso que compaginaba los más diversos temas y se colocaba en un lugar 4 
central de enunciación y de produccción del sentido de la acción política. :.,, 
Hoy nos encontramos con una división de funciones, con un juego de 
voces: a) un Presidente con buen contacto con la gente, amigo de artistas 

y deportistas, que es imitado en los medios por humoristas y él mismo 
imita diversas identidades sociales; b) los intérpretes y comunicadores 
que construyen la agenda de temas del país en clave de reconversión 
liberal (que reconoce una tensión entre un liberalismo conservador y otro 
ligado a una tradición más sensible a la cuestión social, a la integración y 

el concepto de comunidad); c) ciertos periodistas especialmente del ca- 
nal de televisión estatal- que operan con el abundante flujo informativo 
diario. Esta configuración construye el verosímil cultural de la política 
del gobierno. 

Ahora bien, la nueva integración entre medios y política tiene pro- 
fundos efectos sobre el mismo sistema de partidos. En efecto, la “alianza 
estratégica” del Presidente debe generar su propio personal político, ope- 
ración que encuentra ciertos obstáculos en las dirigencias partidarias, que 
ganan o influyen en las llamadas “internas” partidarias y en el desprestigio 
de dirigentes y gobernantes provinciales peronistas. Pero el Presidente y 
una constelación de comunicadores apuestan a superar a esos políticos en 
sus “externas”, en el ambiente en que se desenvuelven. Por ello las ope- 
raciones de medios, combinadas con diversos proyectos de reforma del 
sistema electoral (ley de lemas, internas abiertas, candidatos extrapar- 
tidarios en las listas, etc.), constituyeron el esquema ideado desde el go- 
bierno para romper el cuello de botella que encontraba en sectores de las 
dirigencias y del electorado para crear una nueva clase política afín al 
proyecto del gobierno. Con esta estrategia el Partido Justicialista, favore- 
cido por la estabilidad económica, triunfó en dos provincias en las que 
parecía que se encaminaba a la derrota en las elecciones de gobernadores 
de 1991: Tucumán y Santa Fe. En ambas, los candidatos oficialistas no 
provenían del partido: Ramón Palito Ortega, cantante y empresario de 
espectáculos que estaba radicado en Miami y Carlos Reutemann, ex co- 
rredor de Fórmula Uno. 

Retornando a nuestro hilo comparativo, podríamos decir entonces 
que éste es uí caso nacional de profunda imbricación entre los medios y | | 
el poder político. Este hecho se expresa en la capacidad que tiene la TV 
para hacer jugar papeles a los políticos en sus propios géneros y para 

WM 
WN 


Colaborar en el desplazamient to de de ciertas s personalidades d desde sus esce 


“has de origen (Artísticas, deportivas, científi /as, Científicas icas) hacia la 
electoral. Sinembargo, los medios no producen por sí sí mismos candidatú- 


ras y los políticos por su parte aprovechan los programas propios de la TV 


8s SOL 
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para intentar un contacto con la gente de ti ultural, me 

nos € Í, a todos los mortales. El disposi jue siendo político; no 

a en una provincia sin ciertas operaciones 

más globales del poder central: intervención, ley de lemas, reestructura- 

ción partidaria local, apoyo financiero, etc. La política no está disuelta en 

los medios; está cambiando en su forma a favor de d: 

transpartidarios, en gran medida, por la singularidad de la forma de cons- 

E del poder Carlos Menem y, en un plano histórico más general, 

porque estamos en un etapa de grandes tranformaciones que involucran la 

recomposición de los actores políticos: crisis de identidad y pérdida de 

l poder de las Fuerzas Armadas y el sindicalismo; redefinición de los par- 

P/O20| tidos; intentos de cooptación política de dirigentes de origen popular por 

ol parte de los sectores económicos dominantes; triunfo del pragmatismo, 
O 


e. La redefinición del lenguaje a pedido del partido 


A 

En él Uruguay, ¿mo de los países latinoamericanos con una tradición 
institucional democrática más larga y con partidos históricos, el plebisci- 
to que perdió el gobierno militar en 1980 inauguró el camino de una 
inusual mediatización televisiva de la política nacional. Sin embargo, 
recién en 1989 se realizaron elecciones en un clima de plena libertad y sin 
restricciones normativas. Las elecciones de 1984, que devolvieron el po- 
der a los civiles, se habían realizado en medio de ciertas restricciones 
importantes: partidos ilegalizados, ciertos líderes, como el principal diri- 
gente del Partido Nacional, presos. Solo el Partido Colorado estuvo en 
condiciones de absoluta normalidad en sus posibilidades de expresión, La 
transición uruguaya tuvo una de sus principales características en que se 
desarrolló de manera pactada entre el gobierno militar y algunos dirigen- 
tes políticos pero sin un correlato de apertura y liberalización de la socie- 
dad hasta después de haber asumido el gobierno constitucional. 

En las elecciones de 1989 el Partido Colorado pierde el gobierno a 
expensas del Nacional y la intendencia de la ciudad de Montevideo es 
ganada por Tavaré Vázquez, candidato del Frente Amplio de izquierda. 
Este último resultado es el que presenta mayor interés para el tema que * 
venimos desarrollando. En efecto, la lista 1001 de la Democracia Avanza- 
da, integrante del Frente Amplio, sorprendió al electorado uruguayo con 
una campaña de corte publicitario televisivo nunca vista en el país. La 
sorpresa comenzaba con el hecho de que apareciera desde la tienda polí- 
tica que menos se esperaba: la basada en las tradiciones y el aparato del 
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Partido Comunista uruguayo. Habían quedado atrás las campañas 
doctrinarias, más cercanas al seminario ideológico que al soft publicitario 
de la pantalla, Los políticos casi no tuvieron lugar en las piezas produci- 
das por la agencia contratada, que tenían una constante que se repetía 
polémicamente con distintos parlamentos: un actor personificando a un 
docente detrás de un escritorio y delante de un pizarrón en el que se leía: 
“Paradoja: razonamiento que encierra una contradicción”. Por esta pieza 
desfilaron la polémica con las paradojas del adversario, el humor, los 
llamados a recordar hechos de la historia política del país, reivindicacio- 
nes municipales, etc. La secuencia contenía también otro tipo de pieza: 
Un rap, parodias, dramatizaciones, breves intervenciones de los candida- 
tos, un pegadizo y emotivo tarareo y una muy lograda representación de 
futuras escenas del día domingo en que se debía votar que creaba un clima 
de triunfo y de confianza. 

Este fue un caso muy logrado de traducción de una línea argumental 
al lenguaje audiovisual. Por otra parte, su recurso a la paradoja no solo 
revela cierta complejidad conceptual poco habitual en una campaña pu- 
blicitaria de masas, sino también que la escena publicitaria se armó en 
referencia a la escuela, institución central en la tradición cultural urugua- 
ya. La innovación en el plano de la comunicación encontraba así un punto 
de anclaje en una escena fundamental de la vida cotidiana y de la defini- 
ción de la identidad histórica de los uruguayos. 

Esta campaña fue la de una estructura partidaria y la notoria autono- 
mía creativa de la agencia publicitaria nunca llegó al extremo de definirla 
línea política del Frente Amplio ni sus candidatos. Pero el resultado elec- 
toral sí alteró el cuadro de bipartidismo histórico del Uruguay. 


d. La TV como soporte del ritual 
x—__-—__— 


En el otro extremo del arco comparativo que hemos tendido a partir 
de la experiencia peruana, se encuentra la e de la 
Revolución de principios de siglo en este país, se Ci stema político 
con rotación presidencial pero sin rotación entre partidos diferentes en el 
gobierno. La larga hegemonía del Partido Revolucionario Institucional 
(PRI) lo confunde con el Estado mismo, al qué controla desde hace déca- 
das. Por ello, la sucesión presidencial tiene su terreno fundamental en el 
“destape” del candidato dentro del PRI y no tanto en campañas electorales 
entre diferentes fuerzas políticas, como hemos venido analizando respec- 
to de otros países. “La única manera de garantizar tan siquiera un esperan- 
za de que cada grupo representado por el PRI encuentre en verdad un 
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lugar en el gobierno ha sido el principio de la no reelección mancomuna- 
do con un sistema extremadamente presidencialista: el presidencialismo 
mexicano garantiza que una gran cantidad de puestos cambien de mano 
cada sexenio, de modo que los grupos que no encuentran cabida en un 
sexenio pueden albergar la esperanza de entrar en el sexenio siguiente. Es 
por esto que la designación de un nuevo candidato presidencial del PRI 
ha sido siempre el evento político principal de cada sexenio.”** El “des- 
tape” del candidato del PRI está entonces cargado de una fuerte drama- 
ticidad pues preanuncia una reorganización de las relaciones y posiciones 
de poder en el Estado. 

La campaña electoral del PRI es un ritual institucional que se sostie- 
ne por su peso propio y, si bien la gran cadena Televisa se vuelca en su 
apoyo, ella funciona más bien como soporte audiovisual de este ritual y 
de los discursos de campaña, sin un tratamiento innovador en el plano del 
lenguaje de la imagen. La prensa, por su parte, aporta en la creación de la 
imagen del candidato, en la puesta en circulación de interpretaciones del 
muchas veces enigmático mundo interno del PRI y como foro de negocia- 
ción entre las élites políticas. 

Este gran ritual institucional se presta a un enfoque antropológico 
como el que realizan los autores en los que nos acabamos de apoyar. 
Ellos describen varias fases de este ciclo: la selección del aspirante a 
candidato; la selección del precandidato (momento en que se produce el 
“destape” del candidato); la precampaña; la campaña formal, una de cu- 
yas funciones importantes es la construcción de la persona del futuro 
presidente: *... la creciente seguridad del candidato es producto de su 
metamorfosis de simple hombre poderoso a hombre-representante; esta 
transformación queda marcada en el aplomo y la seguridad de su pre- 
sentación pública, y hasta en su postura y forma de hablar. El manejo 
de los medios busca fotografías e historias que subrayan su identifica- 
ción con todos los sectores de la población nacional. La campaña busca 
convertir al candidato en símbolo nacional”. 

En la campaña presidencial de 1988 hubo, sin embargo, una con- 
tienda real con otros partidos (aunque el PRI recuperó su cómodo do- 
minio en las elecciones locales de 1991). Debido tal vez a las demandas 
del Frente Democrático, dirigido por los priístas disidentes Porfirio 
Muñoz Ledo y Cuauhtémoc Cárdenas, el PRI modificó su estrategia ha- 
bitual: en lugar de que saliera un sector a nominar a uno de los aspiran- 
tes y que los demás sectores se plegaran a esta nominación, el PRI nom- 
bró seis aspirantes oficiales cada uno de los cuales presentó públicamente 
una plataforma política. Esto constituyó un proceso de selección más 
parecido a las elecciones primarias de los partidos americanos o las “in- 
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ternas” de los argentinos. La elección general fue más competitiva y de 
algún modo real. Sin embargo, Cuauhtémoc Cárdenas no contó con el 
apoyo de las grandes redes televisivas y su discurso era más afín a la 
tradición política y los relatos históricos transmitidos por el aparato es- 
colar mexicano.” 


demos decir que si analizamos las relaciones entre 


'mpresas televisivas y el lenguaje audiovisual en cada 
país, nos encontramos con configuraciones distintas dentro 1OCESO 
generalizado de mediatización creciente de la política. En A Perú Jenía- 
mos una extrema excentricidad de la candidatura de Fujimori respecto de 
los partidos y el marketing televisivo. Sin embargo, su imagen entablaba 
ciertas resonancias y complicidades con el lenguaje audiovisual, aun más 
allá de las intenciones de los emisores que controlaban el flujo de imáge- 
nes. Exagerando un poco, quizás, fue el triunfo del lenguaje audiovisual 
sobre las estrategias de la televisión electoral. Ef Brasil la candidatura de 
Collor tampoco provino del sistema de partidos € écido, pero en este 
caso la televisión no solo fue el escenario principal de la contienda sino 


también jugó un papel importante como actor del proceso político, parti- 
cularmente la Rede Globo. En la televisión hizo un trayecto 
cuyo punto de partida fue la escenificación de los lugares y géneros tra- 


dicionales de la política para desembocar en la postransición sosteniendo 
a la política, en gran medida, desde sus géneros propios y posibilitando el 
pasaje de artistas, deportistas y personalidades al cian RF 
Sin embargo, el sostén de este proceso es el dispositivo político Y 
transpartidario generado desde el gobierno, en un contexto de descrédito 
de los partido 

Enell icontrábamos la presencia de los partidos como ejes 


indiscutidos de la vida política; sin embargo, se dieron procesos de 


mediatización de la política significativos cuya máxima expresión fue 
quizás la campaña del Frente Amplio en Montevideo que introdujo fran- 
camente el lenguaje publicitario. Finalmente, MENO enuntmos un 
partido-estado con una gran consistencia histórica que hace que la suce- 


sión presidencial sea en gran medida un tema “interno”, por lo que el 
espectáculo electoral central son sus propias ceremonias. La televisión 
tiene una enorme importancia en la cultura mexicana e incide en la cons- 
titución de la agenda de temas de la polítical pero desde el punto de vista 
de su lenguaje es sobre todo un soporte del discurso y del ritual de partido 
oficial. 
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4. EL LENGUAJE DE LA TV 


La televisión constituye al campo de la mirada en el gran tema estra- 
tégico del poder político; la lucha electrónica por ordenar y educar las 
percepciones de la gente se convierte entonces en una de las claves centra- 
les de nuestra época. Esta cuestión nos lleva a una incursión por algunos 
rasgos del lenguaje de este medio. 

La circulación de imágenes complejiza el lenguaje de la política 
obligándolo a manejar simultáneamente registros verbales y no verbales, 
en una combinación en la que, al decir de Eliseo Verón, el cuerpo del 

DAL político es un elemento significante cada vez más importante, En todos 
» los casos, la imagen y el lenguaje político deberá respetar estrictamente 
las reglas del medio televisivo en cuanto al manejo de su forma de presen- 
tación, de los colores que use en sus ropas, del tono de su voz, del timing 
eN) + |)para entrar y salir de los diálogos y debates. El formato televisivo impone 
pa reglas del juego muy determinadas a partir de fa cuales el político podrá 
Innovar o generar variaciones que lo distingan positivamente en el conti- 
nuo del flujo audiovisual. 

Al respecto cabría distinguir dos aspectos distintos involucrados en 

el manejo de úl del cuerpo político. Por(Gna parte, supone el 
É der medio del mismo modo que se aprenden las 
reglas de la Conversaci Ón cotidiana, de una prueba escolar o de la señali- 
zación puesta en juego al cruzar una avenida en una ciudad. Se trata de la 
entrada en las reglas de un lenguaje, en este caso con un importante com- 
ponente gestual. Pi jarte, pone en funcionamiento diversas estrate- 
ias de posicionamiento de los políticos y de construcción deliberada de 
A 
“borrosa, en la que no se sabe cuándo termina el respeto por ciertas reglas 
del lenguaje del medio y cuándo empieza la producción de un artificio 
destinado a ganar votos, como las operaciones publicitarias destinadas a 
dara conocer, Consolidar: difundir, rectificar, sanear, recrear, ete., la ima- 
gen de un político. 

La imagen puede representar a su objeto sobre todo por una seme- 
janza con el mismo; toda imagen visiva -desde las pictográficas a la 
televisión= ha tenido siempre un acentuado carácter reproductivo de algo 
exterior a sí misma. Pero el lenguaje tiene su lógica interna en la produc- 
ción del sentido y es una realidad distinta de aquello exterior respecto de 
lo cual se presenta como análogo. Todo lenguaje es de por sí una simula- 
ción, no es la realidad que pretende expresar o representar. Por ello, cual- 
quiera que sea la elección estilística o de género, simula el pintor, simula 
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el fotógrafo, simulan los creadores de cine y de la televisión, simula el 
*“grafista” en el ordenador. El concepto de simulación adquiere, entonces, 
muchos sentidos distintos y para nuestro tema cabría distinguir funda- 
mentalmente que, como señala Gianfranco Bettetini, simular significa 
imitar, representar, reproducir; pero también significa fingir, engañar, 
mentir. 

Si queremos identificar las operaciones específicas de construcción 
publicitaria o de marketing del perfil de un político, debemos ponerlas en 
relación con esta otra simulación que supone todo lenguaje. Detrás de una 
simulación hay otra de distinto tipo y no una verdad originaria, una trans- 
parencia que la política habría tenido en algún momento de la historia y 
que ahora la telepolítica distorsiona. 

Esta no es una cuestión meramente lingúística; está alimentada por “JW 
a de distinta índole que se encuentra en la base de la acción del político: Sede 
Dentro y fuera de la política: “La seducción nunca es vota 
del orden de a naturaleza, sino del artificio; nunca del orden de la energía, 1mee 
sino del signo y del ritual. (...) Para todas las ortodoxias sigue siendo el, 1 
maleficio y el artificio, una magia negra de desviación de todas las verda- UY 
des, una conjura de signos, una exaltación de los signos en su uso “y, tu 
maléfico”*.35 Salah 
La política audiovisual activa en el televidente sus modos de dle 
desciframiento de la imagen: un gesto de un político en un debate es la == 
expresión de ciertos atributos —por ejemplo, calma, sinceridad, miedo, 77 
agresividad, comprensión, conocimiento o incompetencia- sólo porque 
el receptor así lo considera. Especialmente en las épocas de caída de la 
credibilidad en las palabras, el telespectador se va transformando, grá- 
cias a Tas posibilidades de la imagen, en un lector de indicios.** No quiere 
que le mientan más, como/Votania se va convirtiendo errúna especie de | | 
tective que no le cree a 1 lo de los personaje y busca -de modo 
indirecto- señales de sinceridad, familiaridad cultural, honestidad, del 
político. J 
La lectura de indicios y no de palabras manifiestas se toma entonces 
central en ciertas épocas. En la comunicación cotidiana se aprende a pres- 
tar atención a la diferencia entre lo que se está diciendo y el tono con que 
se lo dice, la sobreactuación o falsedad gestual, el tropiezo con las propias 
palabras, la observación de aspectos secundarios o detalles corporales de 
quien habla y la prueba fundamental de que digan algo mirándome a los 
ojos. 
: Sin embargo, este método no es infalible y comunmente da lugar a 
más errores que lo que cree la persona que lo ejercita. De todos modos, es 
un componente de la comunicación política fundamental que, por supues- 
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10, no escapa a las estrategias de imagen. Nadie puede parecer muy hones- 
10 por el solo hecho de decir que lo es e incluso esto puede llegar a ser 
contraproducente. El publicitario político buscará entonces construir in- 
dicios de honestidad que asociativamente lleven a esa conclusión, como 
cierta imagen familiar, señales de modestia económica, voces autorizadas 
que narran aspectos de la vida del candidato (amigos de la infancia, per- 
sonalidades de prestigio, etc.). La imagen televisiva es un gran campo 
para la lectura de indicios, incluidos aquellos que evidencian la mano de 
la publicidad en la presentación del político. La radio, por ejemplo, tiene 
menos recursos técnicos que la TV para construir o mejorar el perfil de ur de un 
político aunque, como contrapartida, lo expone menos, no €s tan riesgosa. 

Finalmente, tampoco en política la imagen puede prescindir de la 
palabra para definir el sentido de lo que que se quiere transmitir como 
mensaje. Toda imagen contiene potencialmente una pluralidad de signifi 
cados, entre los cuales la audiencia puede elegir algunos e ignorar otros, 
Esta polivalencia de la imagen crea siempre una especie de disfunción 
que la propaganda política busca cancelar a través de las palabras. Ya 
hace décadas, Roland Barthes postuló que las formas para otorgar un 
sentido determinado a una imagen son básicamente dos: el anclaje y el 
relevo. El anclaje es la operación por la cual determinadas palabras defi- 
nen qué es lo que la imagen quiere representar, tanto de un aviso comer- 
cial como de uno político. Aunque suene duro, que la botella de Coca 
Cola sea definida como “el sabor de la vida” o el clip del NO en el plebis- 
cito chileno como “la alegría ya viene”, remiten formalmente a la misma 
operación de anclaje del sentido. Esta es una función muy frecuente en la 
fotografía, la prensa y la publicidad. La función de relevo es más propia 
de los dibujos de historietas, el cine y, agregaríamos ahora, la publicidad 
electoral. Ella se produce a través de un texto complementario de la ima- 
gen, que guía al lector entre sus diferentes significados posibles. La pri- 
macía de la imagen que impone la TV a la política no implica la cancela- 
ción de la función de la palabra como la portadora del sentido sino, en 
todo caso, la emergencia de lo que hoy podríamos llamar el debate entre 
"ideas electrónicas”. 

Volvamos al clip del plebiscito chileno. Luego de la entrada del 
coro la imagen mostraba a un apuesto joven que “ya venía” caminando 
en dirección a la cámara por un puente; enseguida aparecía la escena 
del montaje de un escenario en un teatro, a la que seguían rostros que 
comienzan a sonreir, niños con sus madres, gente trabajando, jóvenes 
sonrientes con camisetas del NO, taxistas que haciendo andar al limpia- 
parabrisas simbolizaban el no, amigos que se encuentran, la cara de una 
joven que terminaba de llorar y comenzaba a esbozar una sonrisa, etc. 
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Cada una de estas imágenes podía ser significada con la referencia a al- 
gún producto comercial. Pero el coro cumplía una función de relevo de 
otro tipo, al cantar: 


“La alegría ya viene, Chile, la alegría ya viene, 
Chile, la alegría ya viene, porque diga lo que diga, 
yo soy libre de pensar, porque siento que es la hora 
de ganar la libertad. 

Hasta cuándo ya de abusos, es el tiempo de cambiar, 
porque basta de miseria: voy a decir que no. 

Porque nace el arco iris después de la tempestad, 
porque quiero que florezcan mil maneras de pensar, 
porque sin la dictadura la alegría va a llegar, 
porque pienso en el futuro: 
voy a decir que no, vamos a decir que no. 

Con la fuerza de mi voz vamos a decir que no, 
yo lo canto sin temor, vamos a decir que no”. 


El clip tenía su punto fuerte en las imágenes y en el tipo de música 
que utilizaba, sintonizaba con la audiencia en un registro cultural habitual 
aella, pero las palabras definían el sentido de la propuesta. Los diferentes 
lenguajes utilizados se potenciaban entre sí. 

En la Argentina hubo dos circunstancias de desarticulación 
intencional entre las palabras y la imagen orientadas a anular el sentido 
que producía su unión. Ya hemos hecho referencia a que el decreto de 
autoanmistía de los militares en 1982 no tuvo ningún enunciador en la 
pantalla, ninguno dio la cara, sólo se escuchó una voz en off. En 1985, por 
decisión del gobierno civil, la televisión mostró sólo imagenes sin voz del 
juicio a las ex Juntas militares del gobierno del Proceso, acusadas de 
violación a los derechos humanos. ¿Qué era lo intolerable de la unión de 
imágenes y palabras en ambas circunstancias? En el primer caso, la pre- 
sencia en pantalla de la imagen de los gobernantes que debían irse; en el 
segundo, la trama de relatos del horror que movilizó el juicio. 

La televisión opera en la política no sólo en los momentos electora- 
les y cuando trata de influir en las orientaciones de voto de la gente. 
También las palabras son decisivas en la definición del sentido de la imá- 
genes por fuera de las campañas y ejercen una acción más prolongada en 
el tiempo. 

Los textos clásicos sobre la prensa ya habían llamado la atención 


sobre cómo los medios producen la realidad al seleccionar y tematizar 
determinados acontecimientos y no otros. Desde esta óptica los efectos de 
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los medios son acumulativos y de izo plazo: no sólo crean climas de 
opinión, sino también la agenda que define la problemática de la socieda 
“en una etapa dada. 

En este sentido, los estudios sobre los aspectos cognitivos de la 
comunicación de masas han intentado precisar el concepto de “efecto” de 
la comunicación. Ellos definen el mo el conjunto de 
las consecuencias que sobre los cono s públicamente comparti- 
dos por una comunidad se deduce de la acción de los medios. Estos con- 
dicionan la manera en que los individuos perciben y organizan su entorno 
más inmediato, su conocimiento sobre el mundo y la orientación hacia 
determinados temas, así como su capacidad de discriminación referi 
los contenidos de la comunicación de masas.” 

Mediante el estudio de la relación existente entre los medios y los 
a procesos electorales, se contempló la existencia de un conjunto de efectos 


¡De 


que no podían evaluarse como integrados en los procesos de persuasión de 
las campañas pero sí en la previa distribución social de la información *, 
== Desde este ángulo, se ubica a los medios con más precisión en la confor- 
mación de las culturas políticas presentes en un país en un momento dado, 
A Este punto de vista establece una clara distinción entre actitud y 
| cognición, entre adhesión e información. efectos cognitivos 56 pue- 
den agrupar, entonces, en tres grandes rubros—= 
Con conjunto de las consecuencias de los medios de comunicación 
0 de masas en los procesos de formación y funcionamiento de la opinión 
Pte pública. Es en este sentido que los medios orientan la atención pública, la 
July be: agenda de temas predominantes, la jerarquización de la relevancia de di- 
chos temas y la capacidad de discriminación temática que manifiestan los 
individuos. 
b. Los efectos que resultan de las características de la distribución 
social de los conocimientos según la pertenencia de los individuos a dis- 
tintos sectores socioeconómicos, culturales o laborales. 


c. Las formas de construcción simbólica de la realidad social que va 
generando el flujo informativo diario. 


Los programas televisivos pueden producir efectos con diferentes 
centro de gravedad orientación del voto, formación de climas de opinión” 
o de la agenda de temas- según qué géneros o componentes de géneros 
el comentario, tienen un efecto decisivo en la constitución del conjunto de 


preguntas que ordenan el debate político, supliendo a veces las falencias 
de la dirigencia política en tal sentido. Por ello, una buena aparición de un 


9% 


político en el flujo informativo diarjo y en situaciones no electorales, es /' 
muy importante para la conquista de cierta imagen y para la confiabilidad / | 
de la gente. Los diferentes géneros, como el reportaje o el comentario, | V 
remiten a funciones periodísticas e intelectuales revitalizadas dentro de 
las nuevas relaciones entre poder y saber que se dan actualmente en nues- 
tras sociedades. A 

En la Argentina la prensa escrita mantiene la función de instalar las 
temáticas y acontecimientos que durante el día se ampliarán y reciclarán 
por la radio y la televisión. La TV en este país es más importante en la 
exhibición visual de los hechos y en la circulación de ciertos argumentos 
que en la instalación de noticias o temáticas nuevas. 

El programa de opinión y el noticioso de TV impone al político sus 
reglas pero le permite entrar en el eje de la mirada que vincula el espacio 
público con la cotidianeidad de la gente.* Pero también el periodista, el 
comentarista político o la estrella de la TV, pueden hacer entrar a un | 
político enel circuito de confiabilidad y credibilidad del público que ellos 
poseen. No es raro entonces que en una entrevista o reportaje, el político 
manifieste gestos de familiaridad o amistad con estas personas, llamán- 
dolas por su nombre de pila, connotando sobreentendidos o explicitando 
una amistad de largos años entre ellos. En estos casos, el político se aco- 


posición de autonomía de criterios y la ausencia de compromisos fuertes 
con el poder político. 

El político deberá adaptarse a los lenguajes y géneros prevalecientes | 
en los diferentes segmentos del electorado 4 10s que quiere acceder. Un 
A A 
Cuenta la periodista del New York Times Karen Wit, que Lee Atwater, el 
estratega de la campaña Reagan-Bush que murió recientemente, decía 
que los videos musicales habían establecido una nueva cultura juvenil en 
los sectores que todavía no habían votado nunca. En la campaña de 1984, 
Atwater envió un mensaje a la MTV pidiéndole una copia de un video de 
John Cougar Mellencamp para mostrárselo a Reagan. Quería familiarizar 
al Presidente con este fenómeno, No se sabe si Reagan estudió el videoclip, 
pero la MTV tomóel hecho como sabe hacerlo la televisión: mandó flashes 
al aire con la foto de Reagan y una voz en off que preguntaba: “¿Le gusta 
a este hombre la MTV?”. 

Ahora bien, cabría realizar una distinción en el campo de las relacio- 
nes entre la acción política y los modos discursivos y géneros estéticos 
que ella moviliza en un momento dado. Nos referimos al deslizamiento 
de la política por géneros tradicionalmente no propios. Como ya hemos 
visto al analizar el caso argentino, en fases de aperturas postautoritarias y 
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en épocas de estabilidad institucional, la TV constituye en su lenguaje los 
espacios más propios de la política: el debate parlamentario, el discurso 
presidencial, la conferencia de prensa, el acto, la manifestación, etc. Pero 
en épocas de crisis social, de debilitamiento de la representación y la 
credibilidad partidaria, cuando el candidato debe enviar el mensaje de 
estar situado por fuera del sistema y la clase dirigente, la TV captura la 
política desde sus géneros propios como medio: el humor, el melodrama, 
la historia del héroe deportivo, la parodia, el cuerpo explícito, las imita- 
ciones, diversos saberes, habilidades y astucias. La política se apoya en- 
tonces en viejas complicidades y pactos narrativos de los medios con sus 
públicos. Por ello los políticos que manejan estos repertorios son O apare- 
cen como personas de dentro de los medios y no como gente que contrata 
espacios para la publicidad o a la que la cámara tiene que ir a buscar a su 
escritorio o a su banca. Collor y Menem, cada uno asu modo, cumplieron 
estos requisitos. Esta contaminación de la política con géneros no tradi- 
cionalmente propios, impone un sesgo personalizado a la imagen pública 
del dirigente al mostrarlo generalmente en su vida cotidiana, en sus gus- 
tos, alternativas afectivas y recuerdos familiares. Este es un fenómeno 
extendido que alude a las transformaciones de época del carácter de la 
política. En Estados Unidos, por ejemplo, una campaña presidencial pue» 
de estar tan a merced de la espectacularización televisiva y es tan grande 
la personalización del candidato porque en realidad, lo que está en decli- 
nac Ón, es el mismo rol del Presidente a favor de las estructuras burocrá- 
¡ón que sobreviven a los gobiernos de 
diferentes pa idos. Este proceso es también multimedia; por algo se de- 
nomina en España a ciertas publicaciones exitosas “revistas políticas del 
corazón”. 

Cuando la política aparece como una acción lejana de la gente y la 
is erosiona las palabras y los discursos, las relaciones entre el político 
y la población suele rehacerse en las claves de un contacto cultural soste- 
nido en un conjunto de géneros y entretenimientos disfrutados por las 
personas en su tiempo libre, al que generalmente se lo considera como un 
momento neutro o un espacio en blanco en el que nada importante sucede. 

Si analizamos la historia de la industria cultural en nuestros países, 
veremos que los medios tendieron frecuentemente a operar por fuera de 
las prescripciones discursivas de la política, la escuela o la iglesia. La 
historia de la cultura popular es la de ciertas tradiciones de temas y géne- 
ros, que tuvieron una complicada relación con los intentos hegemónicos 
del discurso de las instituciones y del estado: “Los medios no han concen- 
trado poder como cualquier empresario o gobernante, más bien lo han 
trabajado en su descentramiento. Su capacidad está en su misma vulnera- 
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bilidad y porosidad adaptativa a los sistemas y las pugnas sociales, a las 
diversas matrices culturales, pero disfrazándolas, haciéndolas más lige- 
ras, menos complicadas. De esa manera se han vinculado a la democracia 
mientras la política aparecía lejana a ella. Han dado cuenta del placer 
popular, mientras que los candidatos se miraban al espejo. Han acompa- 
ñado a la gente en momentos de relajamiento y hasta de tensión, han 
tenido u ilidad práctica y simbólica”. 


imagen jrevia. Sus montajes pueden trabajar con secuencias par- 
ciales, des y recontextualizar situaciones, discursos, gestos, momentos de 


lenguaje televisivo es fragmentario, utiliza tiempos cortos y una Ñ 


. + ; de S3rlo 
un debate o de un acto. Uno de los ejes de constitución del discurso social artih: 
es la relación que se establece dentro del mismo entre el enunciador y sus es y L 19 
destinatarios; a veces el destinatario real de un discurso no es el que pare- == 


¡éndose a los soldados en una ceremonia en un cuartel, un mando 
militar puede estar, en realidad, enviando un mensaje a los políticos; en 
un acto público el político puede querer dirigirse principalmente a los 
afiliados del partido. Por otra parte, en el camino aparecen destinatarios 
que no estaban invitados y se autoconstituyen como tales afectando los 
cálculos del orador. La identificación del destinatario real y del aparente 
delos discursos es una tarea típica de la prensa interpretativa. Pero actual- 
mente el político puede (y debe) distinguir también entre la parte de su 
discurso que está dirigida solo a los asistentes al acto y aquellas que van 
a ser emitidas por televisión posteriormente: el tono de su voz y la velo- 
cidad de su enunciación serán distintos, el fragmento televisivo incluirá 
ideas centrales o remates emotivos, según lo aconsejen las circunstancias. 
Esto supone que el discurso no sólo tiene destinatarios diferentes y si- 
multáneos por cálculo electoral o intención política, sino también respeta 
reglas distintas según sean pasajes destinados a la comunicación personal 
directa o a la mediatizada, 

Parafraseando a Walter Benjamin cuando analizó los efectos de las 


tecnologías y la industria cultural sobre la producción artística, podría- [e 


mos decir que la TV consumó la reproductibilidad técnica de la palabra 0 4 
política, quitándole el aura originaria que habitaba en la relación directa e 


irrepetible entre el orador y el público de otros tiempos. Sin embargo, esta 
reproductibilidad técnica debe seleccionar los momentos más auténticos 


o yerosímiles para editar en la pantalla. Algo astTó iplarse a la 
función us verdad que llene para el espectador el replay de una jugada 


importante que ni el mismo árbitro del partido alcanzó a ver bien. 


7 


5. LA NUEVA INGENIERIA POLITICA 


La política se ha poblado de nuevos saberes y especialidades. Si bien 
magos, brujos, filósofos y adivinos rodean al monarca y al político desde 
hace siglos, ahora se trata de racionalidades instrumentales vendidas como 
imprescindibles. Generalmente no se sabe muy bien su real alcance, pero 
hay que tenerlas, usarlas: un parti je se prive de ellas está de entrada 
en inferioridad de condiciones en la guerra de lo que Luciano Alvarez 
denominó el “ágora electrónica”. 

Como ya hemos señalado, la nueva ingeniería política viene incor- 
porando de manera sostenida en América Latina los estudios de opinión, 
el ghost-writer o escritor de discursos, la publicidad. Antes del ciclo de 
golpes de estado inaugurado en 1964 en Brasil, existía la intervención de 
los medios en la política, pero esta última apelaba más a la acción de los 
militantes, a formas comunicativas personales, cara a cara, a propagandas 
de factura artesanal y al olfato interpretativo del electorado que podía 
tener el dirigente. Los procesos de apertura y democratización de los ochen- 
ta redefinieron la relación del política con ciertos sabefes y tecnologí gías. 
El cálculo estratégico se viene complejizando por la posibilidad de utili- 
zar información más precisa, abundante e inmediata sobre el curso de las 
preferencias de la gente y también por la combinación más compleja de 
circuitos comunicativos y de lenguajes en la lucha política. 

Algunos adoptaron inicialmente estas técnicas y otros lo tuvieron 
que hacer posteriormente, aunque no comprendieran del todo cómo se 
compatibilizaban todos estos artefactos con sus viejas tradiciones parti- 
darías de Comité o de unidad básica. Se fue formando entonces una suerte 
de nueya profesionalidad ligada a la política, proveniente de actividades 
legitimadas desde larga data, como la publicidad o el periodismo, y de 
Otras, como las encuestas de opinión, que recibieron su consagración en 
las transiciones institucionales a las que venimos aludiendo. Los períodos 
autoritarios desinforman, tienden a encubrir la realidad y producen trans- 
formaciones sociales de un alcance muy poco conocido en el momento; 
por ello cuando se producen las aperturas políticas y ya las cosas no son 
como antes del golpe, el político se auxilia con ciertos saberes para orien- 
tarse. Generalmente, estos servicios son autopropulsados desde el campo 
de sus productores, con ciertas estrategias de seducción hacia la clase 
política, y lo que comienza como una guía para ciertas decisiones de la 
dirigencia termina colaborando para un significativo cambio en las for- 
mas de hacer política.** Las estrategias de medios ya no pueden prescindir 
de las encuestas de opinión, pero además en el mensaje de los medios y el 
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debate político la referencia a la encuesta adquiere una función PS 
“¡Cómo El ice eso, señor diputado, si las encuestas dicen que el 37% pien- 


sa que ...!”. La encuestomanía tiene estas cosas: muchas discusiones entre 
E no siguen el hilo de un argumento: se cancelan con la presenta- 
ción del porcentaje-verdad. 

Además, en medio de una campaña electoral los resultados de en- 
Cuestas sobre las orientaciones de voto colaboran en la definición de 


ciera franja indecisa del electorado que VOTA 3 ganador. Y, quizás más 
importante aún, orientan en determinada dirección los apoyos financieros 
alos candidatos: empresarios y grupos económicos, siempre dispuestos a 
apostar a varios números de entrada, redefinen posteriormente el rumbo 
de sus aportes hacia el que más probablemente accederá al estado. 

Un efecto de estas transformaciones es que la política se Vuelve cada 
vez más costosa económicamente. '* Esto no quiere decir que el que más 
gasta O obtiene de por sí más voto: que, disminuida la militancia vo- yo- 
Tuntaria y el papel otrora central de las campañas cara a Cara, hay que 
tener un capital inicial cada vez más alto para entrar en el ágora electróni- 
ca. Se ejerce entonces en este nivel un filtro inicial. La gratuidad de los | | | 
espacios televisivos electorales colabora a democratizar la competencia | 
electoral, pero en ella también cuenta la calídad de la producción las pie- 

A O 

campaña electoral es un momento privilegiado, un punto de 
condensación en la integración entre los partidos, el marketing, los me- 
dios y la TV de la que venimos hablando. Por ello incursionaremos ahora 
por alguno de los temas que consideramos de interés para nuestra exposi- 
ción, aunque por cierto, no pretendemos hacer un manual de instruccio- 
nes al respecto. 

En primer lugar, como vimos en relación con los procesos 
eleccionarios en Brasil, Argentina y Chile, las relaciones entre las “em- 
presas político electorales” y las direcciones de los partidos presentan 
variaciones, todas ellas con su cuota de conflictividad, en la definición de 
la estrategia de la campaña, su secuencia y el uso del dinero. El “comando 
de campaña” tiende por lo general a autonomizarse de las estructuras 
formales de los partidos; su composición asume la forma de un organigra- 
ma en el que estará establecida una diferenciación de funciones: comando 
político, organización territorial, prensa, encuestas de opinión, elabora- 
ción de los mensajes, finanzas, creatividad publicitaria, pautado de me- 
dios, etc. Entre el partido y el equipo técnico electoral se establece una 


f 


“citaria política que la diferencia de la comercial. Como analiza Heriberto 2, 
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Muraro, en primer lugar, la distinción más notable entre ambos tipos de 
publicidad reside en que el partido político se asemeja poco o nada a una 
empresa comercial. Esta última tiene una estructura decisoria racionaliza- 
da y centralizada, con funciones estables y claramente delimitadas, mien- 
tras el partido es una organización voluntaria, ligada a intereses y que 
recibe donaciones de dinero en negro que cambian a lo largo de una cam- 
paña sin demasiadas previsiones contables. El proceso de toma de deci- 
siones en los partidos no respeta el organigrama de una empresa, son más 
difusos y sensibles al estado de la lucha interna en su seno. Otro aspecto 
de diferenciación entre ambas publicidades se refiere al manejo de los 
tiempos y de la confrontación. El lanzamiento comunicacional de un nue- 
vo producto de venta masiva demanda generalmente un mínimo de dos 
años y un sinnúmero de operaciones que deben ser cuidadosamente plani- 
ficadas. Cuando un político gana las elecciones partidarias que lo con- 
vierten en un candidato electoral, generalmente está a pocos meses del día 
de las elección, exhausto y con una organización partidaria que muestra 
las cicatrices de la dura lucha interna. La publicidad electoral debe saber 
manejar tiempo cortos, situaciones inestables, sorpresas del adversario, el 
efectos de múltiples factores que están fuera de su control, Por otra parte, 
debe tener en cuenta que, a diferencia de la comercial, puede contar con 
rebotes (positivos y negativos) en la prensa y recibirá la contestación 
explícita de la competencia. 

Por cierto, existe una diferencia sustantiva entre ambas publicidades 
generada por la diferencia del “producto” en oferta. Muchas de las críti 
que frecuentemente se lanzan contra la utilización de los recursos publi- 
citarios comerciales en 1 política, apuntan a la banalización ME y manipulación 
de la política por parte de estrategias de venta, aunque esta crítica puede 
hacerse desde la misma publicidad política apelando a la parodia, como 

describimos al referirnos a la última campaña presidencial brasilera. Pero 

> si hay una cosa obvia en la publicidad en general jolítica en 

particular, e £s que no se pueden inventar candidatos de la nada ni construir 

Ni sus imágenes a voluntad. Cada político da lo que puede: la ingeniería 

Je petete TT 
(alible vado 


La campaña en jente ¡ultimedia. Por eso no 
se reduce a la publicidad política televisiva y contiene un pautado com- 
plejo de medios según los diferentes segmentos sociales, etarios y de 
género a los que se quiere llegar. La TV es el medio más importante y las 
cifras que se invierten en las palas teria Vence UMEnDdO 


crecientemente en relación con los otros medios. Sin ES el resto 


del sistema de medios tiene funciones propias, como la dráfica, para la 
27 
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fijación de ciertas ideas centrales que se quiere comunicar al electorado y 
que la televisión, por el fluido de su lenguaje, no puede emplazar. La 

r su parte, tiene llegada especial a públicos importantes desde el 
pl de vista electoral: amas de casa, taxistas, jóvenes, pobladores rura- 
les, etc. La segmentación de las audiencias de los medios es tal que se 
puede inagio ceufatero con POTES electorales distintas para la 
FM y para la AM. Por otra parte, uno de los aspectos centrales de una 
campaña es que los movimientos y declaraciones del candidato obtengan 
resonancia en los medios por fuera de la publicidad electoral, en el infor- 
mativo, en la nota del diario, en el comentario de un programa de radio. 
Desde la primera campaña electoral de Ronald Reagan en los Estados 
Unidos, por ejemplo, fue creciendo la importancia de las fotos de los 
candidatos durante sus actividades proselitistas diarias. Actualmente se 
considera que es una parte fundamental de una campaña generar por parte 
del candidato “Oportunidades fotográficas”, )para la prensa: saludando a 
personas y niños, Comiendo en bares, emocionándose por el abrazo de 
una anciana, vistiéndose con determinadas ropas según el lugar, etc. Qui- 
zás la saturación televisiva hace que, sin salir del universo audiovisual, la 
fotografía pueda ofrecer la política al público con un cierto tono de testi- 
monio espontáneo, de instante verdadero. La oportunidad fotográfica jue- 
ga entonces un rol central en la formación de la percepción ica del 
candidato y del proceso político norteamericano en general, aunque mu- 
chas veces las fotos de los candidatos son convencionales y sea muy 
difícil encontrar en ellas un rastro de autenticidad y sorpresa. 


Con todo, nada puede reemplazar el contacto directo del dirigente 
que se presente una campaña. Las formas de contacto serán más estables 
enel tiempo, como los actos locales del PRI en México, o se irán adaptan- 
do a los humores cambiantes del electorado, por ejemplo, reemplazando 
grandes actos de cierre de campaña de dudosa convocatoria por caravanas 
en las que el candidato recorre distintos barrios del territorio en disputa. 

“En sumay la TV puede funcionar como escenario de condensación 
principal, dé estructuración simbólica de la competencia electoral, pero 
eñun ida y vuelta con los otros medios y el contacto directo entre el 

“político y la gente. 

Una campaña tiene un punto de partida desde el que se imaginan 
escenarios vinuales y opciones estratégicas a adoptar, pero depende de 
las circunstancias sociales y políticas en las que se desarrolla y de los 
hechos que crean los adversarios. Por eso, ella no transcurre en un tiempo 
lineal, acumulativo: presenta momentos más intensos y cruciales que otros, 
puntos de viraje, hechos no previstos que obligan a redefinir cómo se 
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sigue. No hay fórmulas garantizadas de éxito ní estereotipos ni frases 
salvadoras, todo se debe crear a partir de las necesidades estratégicas del 
candidato en un contexto determinado. La experiencia de la elección bra- 
sileña de 1989 con Collor es clara al respecto. El curso de los aconteci- 
mientos demostró que la propaganda electoral, aun en un caso exitoso, no 
controla todo el tiempo el curso de las preferencias electorales. Fue crucial 
én el primer tramo, de enero a abril, para la presentación del candidato y 
su conquista de un piso importante de adhesiones; pero salvo en ese pri- 
mer momento en que nacionalmente Color salía del anonimato hacia el 
estrellato, la TV no tuvo una ligazón directa con el crecimiento de su 
candidatura, ya que en una segunda fase sus programas no fueron los de 
mayor rating y luego, cuando comenzó el horario gratuito de propaganda 
electoral, creció la imagen de Lula, aunque no era el candidato con más 
tiempo de pantalla asignado. 


Este ejemplo también demuestra la importancia del posicionamiento 
inicial del político y de cuándo realizarlo. Se supone E en términos 
generales es mejor adelantarse a los competidores; pero esto también tie- 
X a que un posicionamiento prematuro puede exponer al 
candidato a los ataques de todo el resto de fuerzas o llevarlo a la larga a un 
desgaste, como en el caso de Vargas Llosa. El posicionamiento inicial es 
fundamental para definir la imagen de sí mismo y del adversario. Siempre 
la imagen y la propuesta propia se constituyen en relación, marcando la 
diferencia que entabla con las otras, particularmente con el adversario 
principal. Esta entrada en el universo audiovisual debe cuidarse de no ser 
absorbida y neutralizada por el ruido discursivo y visual de toda campaña. 

La construcción de la imagen de Collor por la publicidad electoral lo 
presentó de entrada resaltando su juventud, con la camisa abierta en el 
pecho al lado de la cruz que simboliza la fundación del Brasil. La cámara 
enfocándolo desde abajo creaba una perspectiva de grandeza y personali- 
dad elevada por encima del nivel del resto de los mortales. Desde el co- 
mienzo entraba en escena el individuo y no un partido; más todavía, su 
tema de poner fin a las prebendas de los funcionarios del Estado (la caza 
de “marajas”), lo ubicaba por fuera de la clase política, cuyos ataques 
precisamente le servían para construir el perfil del perseguido por los 
poderosos, del héroe solitario que restauraría la justicia. Por su parte Lula, 
desde un discurso clasista-socialista también denunciaba éstas y otras 
situaciones, pero explicándolas como el resultado de toda una estructura 
social. El candidato también se proyectaba hacia el imaginario popular 
con el perfil de un héroe, pero basado en sus vínculos de origen obrero 
con las grandes masas populares: no era un solitario que pedía que lo 
ayudaran. Por ello, Lula debía convencer a cierto electorado de que el 
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héroe obrero podía superar sus límites de clase, tanto por su capacidad 
personal como por contar con el apoyo de quienes tenían cualidades y una 
formación que él mismo no poseía: políticos, intelectuales, artistas, sa- 


cerdotes y científicos. 
Enlas elecciones presidenciales nicaragienses de 1990, el duro gue- 
rrillero Daniel Ortega, formado en la cl inidad y en largos años de 


cárcel, que en los primeros años de la revolución difícilmente aparecía 
sonriendo en público, sufrió una increíble metamorfosis: “Del uniforme 
militar pasa al vestuario de moda juvenil y aparece bailando en escenarios 
públicos y en carreras maratónicas. «Chayan» lo bautiza la oposición, 
como satirización de su parecido al estilo de un cantante de moda. El acto 
final de cierre de campaña de FSLN se parece más a un masivo concierto 
de rock que a un acto político. Esto se explica por el objetivo de atraer 
jóvenes, que tradicionalmente han sido base social del sandinismo y cons- 
tituían cerca del 50% del electorado”.** La figura femenina de Violeta 
Chamorro, por su parte, aparecía como un símbolo de la paz y de la uni- 
dad, de la redención y de la reconciliación. Era la viuda del asesinado 
Pedro Joaquín Chamorro, reconocido como el “mártir de las libertades 
públicas” y madre contenedora de una familia política dividida y con 
dirigentes destacados en cada bando electoral. La inmensa mayoría del 
pueblo nicaragiense es católico y profesa un gran devoción por la Virgen 
María; la Inmaculada Concepción viste un traje azul y blanco, de los 
mismos colores es la bandera nacional. Por ello no era de extrañar que la 
imagen de Violeta Chamorro fuese promovida en traje blanco y que la 
UNO, su organización política, adoptara el color azul como emblema de 
campaña. De tal manera, “El recurso a los valores míticos es adecuada- 
mente manejado en la campaña y logran contraponerse los valores ma- 
chistas, guerreristas del «gallo enavajado sandinista» a los de la «madre 
protectora» que acoge y reconcilia a sus hijos, en un país que está desgas- 
tado por la guerra y anhela la paz”. 

La imagen del candidato supone la primacía del look visual pero, 
como vimos antes, son las palabras las que definen y anclan el sentido de 
la imagen. Asociada a otro discurso, Violeta Chamorro bien podría ser 
una dama de caridad o una beata dedicada al cuidado de las almas y no la 
candidata a la presidencia, La imagen no suprime sino que necesita de los 
discursos, mensajes, propuestas y promesas electorales. 

El posicionamiento del candidato se asocia íntimamente al intento 
de definir Cuár es El principal tema que debe debatirse entre los conten- 
dientes. En realidad, la posición más importante por conquistar de entra- 
da es la de la formulación de las preguntas que plantean la realidad pro- 
vincial o nacional; de tal modo, las respuestas del adversario se moverán 
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dentro de la problemática propuesta por el que formula los temas. Por 
ejemplo, el debate tomará un curso diferente y jerarquizará ciertas voces 
y no otras si la agenda se constituye a partir del tema de la liberalización 
de la economía, la nacionalización de la banca o los derechos humanos. 
in de voto moviliza en las personas d imensiones emotivas, 
culturales, estéticas y argumentativas. Por ello en una campaña se ponen 
en práctica varios géneros que pueden dar lugar a piezas televisivas con 
finalidades distintas: convencer, crear clima, distender, seducir, desgastar 
al adversario mediante el humor, informar, reconocer la fuerza propia o 
motivar a la militancia. 


Chile o los programas del horario del Tribunal Superior Electoral en Bra- 
sil, se realizaban grupos motivacionales en diversos puntos del país que 
permitían corregir o insistir con ciertos recursos argumentativos y visua- 
les al día siguiente. En el fondo, los técnicos-electorales tienen mucha 
menos confianza en su capacidad de manejar las intenciones de voto de la 
gente, que la que le otorgan ciertas críticas intelectuales a su trabajo y que 
analizaremos más adelante. 

Las campañas tienden a entrar en un ajedrez polémico, en un ida y 
vuelta generalmente cada vez más tenso a medida que se acerca el día de 
las elecciones. En algunos casos, esto desemboca en un debate formal por 
televisión entre los candidatos, generalmente pedido por el candidato que> 
está desfavorecido en las encuestas. Los análisis de los célebres debates 
americanos entre candidatos a presidente, como el de Kennedy y Nixon, 
tienden a considerar que ellos sólo sirvieron para reforzar las conviccio- 
nes preexistentes de los electores ya decididos y que no provocaron gran- 
des cambios de opinión en la gente. Más aún, se pueden dar casos como 
el de la última elección presidencial en la Argentina, en el que el candida- 
to que resultó ganador no aceptó el desafío de su contrincante principal 
para realizar un debate público, lo que no le ocasionó pérdidas en su 
caudal electoral. La publicidad de Menem se encargó paralelamente de 
desacreditar con mucha astucia la idea de ese debate (“los radicales creen 
que gobernar es hablar...”). Sin embargo, en situaciones menos definidas; 
con más indecisos y dubitativos, el debate puede ser importante como un 
componente más de la decisión de voto pero que desnivela la balanza en 
un sentido u otro. 

El debate televisivo combina por | E, básicos: 
ciertas reglas del juego escénicas y temáticas, la preparación del candida— 
| lo y el talento que despliegue cuando está solo frente a las cámaras y a su 
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adversario. Es un momento en que el aporte propio e irremplazable del 
político se debe combinar con el más minucioso cálculo estratégico. Cuando 
€l peronismo en la Argentina recuperó la mayoría electoral ef 1987, se 
celebró el debate electoral más importante hasta la fecha en la Argentina: 
el entablado por el candidato oficialista, Juan Manuel Casella y el peronista 
Antonio Cafiero por la gobernación de Buenos Aires, la provincia más 
grande del país. Los dos candidatos gozaban de un buen perfil y en el 
fondo cada uno se desempeñó según sus características personales al abor- 
darlas diferentes temáticas. Por otra parte, el debate connotaba de manera 
positiva la convivencia democrática entre los dos grandes partidos nacio- 
nales y el valor de decidir mediante argumentos en un año de sublevacio- 
nes militares y renovadas dificultades económicas. 

No es nuestro interés reconstruir en detalle las alternativas de este 
debate, sino basarnos el él para mostrar ciertos aspectos estratégicos y 
comunicativos del mismo. Su preparación estuvo a cargo de una comi- 
sión formada por representantes de ambos partidos que acordó ciertas 
reglas del juego que serían fundamentales para el desempeño de cada 
candidato. Entre ellas, cabe destacar: a) la dirección de cámaras compar- 
tida por dos personas, designadas una por candidato para evitar que algu- 
no de ellos quedase expuesto a tomas desfavorables realizadas 
intencionalmente, lo que podría ser definitorio; b) la elección del canal 
donde se realizaría el debate, cuya importancia está en relación directa 
con la posible superposición entre las características socioeconómicas y 
demográficas del público de cada canal y las clientelas electorales de cada 
partido: es mejor entrar en los territorios del otro; c) la duración de cada 
bloque, que tiene una relación directa con las características de pensa- 
miento y retóricas de cada candidato: algunos son favorecidos por los 
tiempos cortos y otros agotan su tiempo en preámbulos al tema; d) la 
elección del moderador del debate y de sus funciones; e) la determinación 
de la fecha a realizarse: no es lo mismo tener la oportunidad de volver a 
intervenir públicamente que arriesgarse a que el debate sea la última pre- 
sentación del candidato en la campaña; f) la no emisión de publicidad 
electoral entre los bloques e, incluso, de qué tipo de publicidad comercial 
se permite; g) la combinación entre los temas predeterminados y los li- 
bres: a veces se busca forzar al adversario a entrar en ciertos temas y otras 
es mejor sorprenderlo con cuestiones inesperadas o que desarticulen su 
preparación previa; h) permitir o no la reproducción parcial o la edición 
abreviada del debate: ésta es una cuestión crucial porque un canal puede 
presentar a su audiencia al día siguiente muchos debates distintos, según 
sea la selección de pasajes y el tipo de montaje que entre ellos que se 
realice. 
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En esa oportunidad lo temas debatidos fueron: la provincia de Bue- 
nos Aires y la Nación; política agropecuaria e industrial de la provin- 
cia; inundaciones en la provincia; política social; seguridad y justicia. 
Los participantes pudieron expresarse en dos bloque libres y en uno de 
cierre. Al terminar apareció una cuestión que a veces puede llegar a ser 
más importante que el debate mismo: cómo se establece en la opinión 
pública un veredicto sobre cuál de los candidatos ganó. La prensa y los 
sondeos de opinión construyen una suerte de posdebate que incide en 
las decisiones de quienes estaban pendientes del desempeño de los can- 
didatos. 

La fase final de una campaña plantea la cuestión de la creación del 
clima de victoria de uno uo! = ensación 1ÉrmicaS que 
termina de decidir a una parte del electorado, genera a más empeño en 
los militantes y recauda los aportes financieros que hacen faltan para las 
últimas actividades hasta el día de las elecciones. En esta fase hay un 
momento misterioso y temido a partir del cual se define irreversiblemente 
la tendencia electoral; es una especie de onda, de energía inmodificable 
que llevará al triunfo a alguno de los candidatos y partidos a pesar de 
todos los esfuerzos que puedan hacer en otro sentido sus competidores. 


6, ¿PARA QUE SIRVE? 


Todo lo descripto, sin embargo, no le garantiza el triunfo a nadie. 


Veremos más a delante cómo los efectos de las estrategias de medios se 
integran y relativizan en un proceso más complejo de experiencias y prác- 
ticas sociales de la gente. AhoraSinteticemos a alcances y limita- 
ciones básicos de la intervenció: u 


en la nueva ingeniería electoral: 


En todos los casos, para los políticos tiene una función defensiva, 
generada por el temor que despierta en ellos el uso que seguramente hará 
el adversario de estos recursos comunicativos. En este sentido, se espera 
que el medio por lo menos ayude a no perder a los electores ya definidos 


o predispuestos hacia determinad: idato; 


(C*'Su alcance aumenta en relación directa con el grado de indefinición 
que presente el electorado en el punto de partida de la campaña. En oca- 


siones en que los partidos no tienen un número suficiente de votos cauti- 
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vos como para controlar el proceso electoral, incide particularmente so- 
bre la amplia y heterogénea gama de las de personas que aún no tiene 
decidido su voto. En este campo, se puede distinguir entre: decididos que 
muy difícilmente cambiarían su voto, decididos “blandos” que podrían 
llegar a cambiar el voto por razones no muy excepcionales; dubitativos 
que podrían indicar alguna preferencia final; dubitativos que no podrían 
indicar alguna preferencia final; indecisos e indiferentes (que probable- 
mente son los que no van a votar). El eventual cambio del voto de un 
decidido “blando” hace un trayecto indirecto: rara vez se pasa de la prefe- 
rencia por un candidato al apoyo a otro sin transitar antes por la zona de 
los indecisos. Esta segmentación que puede registrar en un momento dado 
una encuesta de opinión, remite en realidad a un campo de culturas polí- 
ticas y de experiencias sociales formado en el largo plazo. Este es un 
plano cuya alteración-es muy improbable en una campaña: ofrece posibi- 
lidades para ciertos discursos y topes más allá de los cuales la ingeniería 
electoral no produce ningún efecto. Si un candidato está fuertemente asen- 
tado en culturas políticas (y estéticas) extendidas en la población, tendrá 
que cometer errores inconmensurables para llegara perder. Para aumentar 
su caudal electoral, los partidos deben generar mensajes que agreguen 
votos de procedencias muy heterogéneas. Esta lógica está en la base de 
uno de los efectos principales de la ingeniería electoral sobre los mismos 
partidos: el abandono de su perfil ideológico, la tendencia a sumar prome- 
sas y recibir demandas de sectores diferentes que van redefiniendo su 
perfil hasta transformarse en partidos “toma todo”. 

La diversificación de mensajes electorales contiene el obvio riesgo 
de perder lo que ya se tiene por sumar otros contingentes de votantes con 
intereses y Tradiciones políticas distintas. Los votos que entran por un 
lado pueden provocar ciertas pérdidas por otro. Por eso, como plantea 
Muraro, la caza sistemática del voto dubitativo dentro de un sistema fuer- 
temente bipartidista conduce, necesariámente, a los partidos políticos a 
adoptar un discurso también “dubitativo”, En este contexto, las exigen- 
cias de la comunicación masiva hacen imposible subdividir una campaña 
en una serie de subcampañas dirigidas a segmentos diferentes del público 
que puedan resultar mutuamente contradictorias. 


rn momentos históricos de viraje, de borrón y cuenta nueva, de 

fuerte debilitamiento de la clase política preexistente, es muy importante 
para la presentación en sociedad y la construcción de un político poco 
conocido a nivel nacional. 


En situaciones de paridad de fuerzas, la TV puede directamente 
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decidir el resultado elec influir como medio a un porcentaje redu- 


cido, pero muy cualitativo, de espectadores. 


7. El ESPECTACULO POLITICO 


La tendencia de la televisión a generar un espectáculo total y perma- 
nente la empuja a la absorción de rituales, prácticas y obras culturales 
previas a su aparición. Lo mismo sucede respecto de la acción política; 
por ello gran parte de los componentes de la videopolítica remiten a tra- 
diciones y prácticas de larga data. La televisión redefine en su formato 
todos estos elementos y los hace jugar en la transformación del habitat 
cotidiano, en la dimensión antropológica que genera este electrodomésti- 
co tan singularSín embargo, la regulación estratégica del lenguaje polí- 
tico, las técnicas de suasión, la la ritualidad, las máscaras y la teatralidad 

ienzos del la ' lucha por rel poder en 


Nose trata de negar la novedad del lenguaje y de la espectacularización 
televisiva ni el renovado poder de la imagen, sino de tomar en cuenta 
ciertas características de la acción política en todos los tiempos. En este 
sentido, no creemos que la televisión esté ahora desnaturalizando una 
época de oro en la que la política se inclinaba ante el mejor argumento y 
representaba de modo transparente los intereses generales de la sociedad. 

Para diversos autores, los primitivos discursos en la lada de Homero 
indican que en la Grecia antigua ya existía una especie de oratoria planea- 
da, aunque la tradición menciona a Corax de Siracusa (hacia 476 a.C.) 
como el “inventor” del arte de la retórica. Su introducción, décadas des- 
pués, en Grecia, dio lugar a grandes desarrollos teóricos y debates filosó- 
ficos acerca de la misma, particularmente a la contraposición entre la 
argumentación como mera ia de persuasión y la valoración ética de 
la verdad. 

La retórica griega tuvo en Gorgias uno de sus representantes más 
importantes. Este filósofo comprendía a la retórica no sólo como un pro- 
cedimiento de persuasión argumentativa, sino como un conjunto de técni- 
cas que apuntaban también a la dimensión estética y emocional de la 
comunicación. “Gorgias recurría al placer estético de los efectos produci- 
dos por la oratoria o la poesía, y utilizaba, aun antes que Aristóteles, no 
solo las categorías de los efectos —el horror (phobos) y el lamento (eleo)- 
sino también la analogía médica de la catarsis. (...) el placer estético de los 
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propios efectos provocados por la oratoria o la poesía es la seducción, el 
dejarse convencer en el tránsito del pathos arrebatador a la serenidad 
ética.” Posteriormente, los textos de Quintiliano, con sus recomenda- 
ciones retóricas y escénicas, podrían ser considerados como pioneros en 
la gestación de la actual agencia de publicidad. 

La emergencia del mundo moderno fue generando la expansión del 
campo de la mirada y derribando advertencias como la de San Agustín 
sobre los placeres de la vista, la “concupiscencia de los ojos”, tendientes 
a instalar un régimen de la mirada centrado en la imagen religiosa y en el 
mundo como texto divino. Martin Jay plantea que la modernidad recono- 
ce varios regímenes escópicos; todos ellos convalidaron el horizonte del 
mirar: el perspectivismo pictórico en su dos variantes (la cartesiana 
racionalista y la empirista, dedicada a la descripción y por lo tanto a la 
superficie fragmentaria) y el barroco, con su culto a lo excéntrico y singu- 
lar en una búsqueda inacabada de lo sublime. La física, la astronomía y 
todo el clima de la ciencia moderna, reforzaban la pulsión del ver. 

Por otra parte, la emergencia de las ciudades generaron una trama de 
huevas y tumultuosas relaciones interpersonales que se fueron significan- 
do y ordenando por las señales —corporales, gestuales y de vestimenta— 
que indicaban la pertenencia a los diferentes oficios, clases y sexos. En 
cierto momento, la contracara en el ámbito de lo privado de esta nueva 
sociabilidad, fue estimulada por la difusión del espejo y de la fotografía. 
“En las aldeas del siglo XIX, sólo el barbero posee un verdadero espejo, 
reservado para uso masculino. Los vendedores ambulantes difunden el 
uso de pequeños espejos a fin de que las mujeres y las muchachas puedan 
contemplarse en ellos; pero el campo ignora los espejos de cuerpo entero, 
Entre la gente campesina la identidad corporal continúa leyéndose en los 
ojos del otro, revelándose a través de la escucha de una percepción inte- 
rior.”*? A fines del siglo XIX, la difusión urbana del ropero familiar con su 
espejo hace posible la reorganización de una nueva identidad corporal 
urbana. Este trayecto recibe un nuevo impulso decisivo con el descubri- 
miento en 1851 de la impresión instantánea de las fotos, que desencade- 
nará las prácticas y usos masivos del retrato. 

Desde una perspectiva más general, Richard Senneu plantea que las 
emergentes ciudades modernas tuvieron inicialmente el diseño y la fun- 
ción de grandes teatros donde se aprendía a representar los roles sociales 
del nuevo mundo en gestación. Enseguida volveremos a este autor para 
discutir algunas de sus apreciaciones respecto de la cancelación posterior 
de este singular espacio público. 

Pero hay sobre todo un aspecto que concierne especialmente a nues- 
tros temas. La expansión de la representación política propia de la demo- 
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cracia tenía un efecto ambiguo: a través del voto definía una forma demo- 
crática de relación entre los ciudadanos y los espacios institucionales donde 
se decidía la política y, el mismo tiempo, separaba las esferas de la socie- 
dad y las del gobierno. Esta separación va a ser el fundamento del espec- 
táculo político moderno. La representación política compone una escena 
ante los ojos de todos en la que se exhiben los conflictos de la sociedad; 
de tal modo la sociedad adquiere el doble sentimiento de la unidad y de la 
diferencia. Para Claude Lefort, la emergencia del espacio público signifi- 
có una revolución cultural enorme: dio visibilidad a decisiones que ante- 
riormente eran privativas de las esferas de poder, permitió imaginar una 
acción publica y prever la acción de los otros, tener en cuenta la importan- 
cia de la opinión pública en la formación de las decisiones políticas. 

El descubrimiento y la expansión de la imprenta significó una enor- 
me revolución civilizatoria que expandió las funciones de la mirada, pero 
que también la recondujo a la cultura letrada y su sede principal, la escue- 
la. La escena política moderna encontró también en la prensa escrita otro 
soporte fundamental y a partir de ella se formularon los derechos a la 
libertad de opinión. 

Esta perspectiva histórica nos permite intentar una pregunta más 
pertinente sobre la novedad que introduce en nuestros días la TV en el 
proceso político. El libro fue la primera máquina de enseñar y también la 
primera mercancía producida en serie. Desde el punto de vista de una 
historia de la percepción como la intentada por McLuhan, la mirada cen- 
trada en las hojas de los libros encontró un espacio en el que reinaban la 
uniformidad, la repetibilidad y la continuidad de la escritura. El partido 
clásico y sus élites se formaron en este espacio visual; para ellos la repre- 
sentación simbólica de la política pasaba principalmente por la escritura 
y la lectura. Hoy la televisión, con su combinación de imágenes, consuma 
una suerte de escena total descorporeizada, que absorbe y subordina la 
retórica y la teatralidad de la política de las épocas anteriores. Pero el 
manejo estratégico de este medio por parte de los políticos y sus usos por 
parte de la gente contienen contradicciones y posibilidades diversas. An- 
tes que nada recordemos que la televisión —particularmente la abierta= es 
un medio que se nutre de agregar televidentes sin límites; no es como 
otros medios que operan sobre públicos más específicos y segmentados, 
como los diarios o las radios FM. Por ello, la permanente lucha por el 
rating entre los canales abre espacios y brechas enunciativas no contem- 
plados en las estrategias de anticipación que el emisor pueda ensayar 
respecto de los efectos del medio sobre el receptor. 

Además, la TV funciona en circuitos comunicativos de múltiples 
entradas y cruces? nO SOTO existen TOS Otros medios sino que | Ricas 
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recibida se tematiza, filtra, acepta o rechaza en la conversación infor- 
Sima Tos medios EXISTEN CATE Haltarales, fuertemente arraigados de 
confiabilidad y autoridad que funcionan en el conjunto de la experien- 
cia social de la gente. Un persona puede ver televisión cuatro horas por 
día, pero en el resto del tiempo también vive. Ya de por sí, el carácter 
analógico de la imagen la dota potencialmente de una alta ambigúedad 
y ofrece posibilidades más abiertas para su decodificación. Pero, ade- 
más, esta simultancidad de las fuentes dilata las posibilidades de recep- 
ción activa de los mensajes.** 

En realidad, el primer problema que cuestiona las ambiciones de 
control del mensaje por parte de su emisor es que el lenguaje lo constituye 
y lo desborda a él mismo, tanto en sus relaciones interpersonales como en 
la comunicación mediatizada. El lenguaje de un medio, por ejemplo el de 
la televisión, entabla complicidades con el público y su cultura que lo 
puede poner en ciertas circunstancias muy por fuera del control de las 
empresas televisivas, del marketing electoral y hasta de las prohibiciones 
de gobiernos autoritarios. La pantalla puede llevar a un político a la cum- 
bre así como destruirlo; no perdona, es un arma de doble filo, no entera- 
mente dócil a quien la posee. Puede tener efectos inversos a los deseados 
y un abusivo uso de la TV por políticos o periodistas poco creíbles puede 
restar confiabilidad a la pantalla o producir fenómenos de saturación que 
alejan a la gente del medio. 

Visto del lado de la recepción de la imagen, sabemos que el goce que 
el televidente experimenta al situarse en el lugar del poder visual frente a 
la pantalla, no impide su crítica y el ejercicio del aspecto activo, 
resignificante, de lo que se emite. Un indicio de sinceridad o de falsedad 
del político es tan sólo porque un receptor le atribuye ese carácter; para 
otros puede pasar inadvertido o querer decir otra cosa. El receptor entien- 
de, sobreentiende, malentiende, se vincula a la pantalla desde la riqueza 
de la cultura y la trama de prácticas sociales en las que vive, más aún hoy, 
con la gran competencia, autodidacta y temprana, que la gente adquiere 
para la decodificación de lo audiovisual. Los componentes publicitarios 
de un mensaje político son detectados casi de inmediato por la mayoría de 
la audiencias luego de vivir no muchos procesos electorales. Los jóvenes 
que crecieron dentro de la cultura del medio posiblemente decodifiquen 
mejor este lenguaje; los más viejos adaptan y reeducan sus habilidades 
interpretativas aprendidas con el arte que marcó decisivamente la cultura 
del siglo: el cine. La escuela poco tiene que ver con el asunto: en general 
se quedó pendiente de la imprenta y la cultura letrada. 

En medio de la pérdida de los límites nítidos entre los géneros polí- 
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ticos y los de los programas propios de la televisión a que hemos hechos 
referencia, la audiencia puede también romper los pactos de género que 
entabla con los políticos y pasar a entenderlos de otra manera. Collor de 
Mello y Menem tuvieron en sus campañas de 1989 algunas características 
comunes: gestos de contacto cultural con la gente, características perso- 
nales con ingredientes melodramáticos, deportivos y artísticos. Pero estas 
características que fueron interpretadas por la mayoría de los electorados 
como rasgos de sinceridad y de un nuevo estilo (en el contexto del dete- 
rioro del político-doctor), se pueden convertir en indicios de irresponsa- 
bilidad, y falta de sensibilidad y competencia si no se corroboran con 
buenos resultados en la acción de gobierno, Ciertos momentos críticos 
del comienzo de la gestión de Menem y de la actualidad de la de Collor lo 
demuestran. Y eso que el presidente del Brasil despliega una abundante 
variedad de gestos de este tipo: *... montó sobre una motocicleta Kawasaki 
Ninja y llegó a los 160 por hora [la velocidad máxima permitida en Bra- 
silia es de 80]; hizo que piloteaba un avión supersónico, manejó una 
Ferrari a 140 por hora; viajó en submarino; cuando visita puestos milita- 
res en la selva, junto a la familia enfundado en uniforme de camuflaje, 
especie de Rambo diseñado por sastres astutos...”.** 

En este terreno resbaladizo se produce una permanente negociación 
entre el emisor y el público acerca de “qué se esta hablando”. Un medio 
puede poner en el aire un dramático discurso político que será recibido en 
las clave de parodia por el público y viceversa. Por ello quizás los emiso- 
res se empeñan en distinguir en cada presentación cuándo están hablando 
de lo que ellos consideran como política y cuándo no. La batalla se ha 
desplazado al control de las condiciones de recepción, cuestión que las 
dictaduras pretenden resolver a su modo, pero que en democracia deman- 
da de operaciones argumentativas y señales de orientación que constitu- 
yan al “buen receptor”. 

En suma, la competencia comunicativa de la política no eS exacta- 
mente correlativa al potencial tecnológico del medio que utiliza ni a las 
diferencias de ratings ni al tiempo de pantalla: depende fundamentalmen- 
te de su capacidad interpelante, de la representatividad social de la voces 
que pone en juego.* La TV, con toda su importancia, es un solo un ingre- 
diente co-constitutivo de la política y de la experiencia vivida de la gente. 

Por último, la espectacularización televisiva de la política también 
paga los costos y comparte la incertidumbre de todo espectáculo: siempre 
hay un plus no controlable, una cuota de azar decisiva, una reacción del 
espectador no previsible. La “magia del espectáculo” es un terreno lleno 
de sorpresas con una cuota importante de apuesta. 
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8. LA QUE CAMBIA ES LA SOCIEDAD 


El tema que venimos tratando es parte de las transformaciones en 
curso de la trama social y las culturas políticas en el indi actual. La La 
complejidad social creciente ocasionada tanto por el desarrollo 
postindustrial como por la fragmentación social de nuestras crisis (con 
todas las diferencias que contiene estas dos realidades), produce 
heterogeneidades y segmentaciones poco abarcables por los clásicos par- 
tidos de masas. Giuseppe Richeri plantea que en Europa la crisis del modelo 
televisivo estatal de tipo pedagógico-educativo y participativo, se genera 
en gran medida por la disolución de un hc rizonte cultural común, n, por la 
fragmentación del habitat cultural. “Podemos hablar de un desorden cul- 
tural que nace no solamente de los efectos perversos del libre mercado o 
de comportamientos políticos miopes sino que nace, en particular, del 
crecimiento acelerado de los consumos culturales que no han tenido un 
correspondiente crecimiento de participación política y de poder real de 
los ciudadanos sobre las transformaciones sociales. Con la disolución del 
horizonte cultural común, que permite la formación de sujetos colectivos 
y de acciones colectivas influyentes, viene a faltar un premisa importante 
de cualquier democracia de participación.” * 

Lejos de esta opulencia, la debilidad de los partidos políticos en 
varios de los países latinoamericanos obedece a razones más históricas, 
queno trataremos aquí, pero su actual vulnerabilidad lidad respecto delos medios 
esacentuada por una particular situación: la inflación y la hiperinflación. 
Por ejemplo, en Brasil, Perú y Argentina se han producido enaños recien- 
tes situaciones hiperinflacionarias que tuvieron un importante efecto 
erosionante de los partidos. En realidad, la hiperinflación pone en cues- 
tión los mismos lazos sociales y acerca a la sociedad a un estado genera- 
lizado de desorganización que hace imposible la intervención de la polí- 
tica en un sentido convencional (dolarización y fuga de divisas, estallidos 
sociales, saqueos masivos a supermercados, debilitamiento de las reglas 
formales para resolver los conflictos, cortoplacismo generalizado en los 
comportamientos, lucha de pobres contra pobres, etc.). 

Además, en períodos prolongados de inflación, los medios afirman 
su carácter de verdaderos mediadores sociales: se adhieren muy bien a la 
velocidad de la crisis, a la secuencia desordenada de acontecimientos, a la 
demanda de informaciones puntuales que tiene la gente durante el día. 
Frente a estos reflejos tan rápidos, constrasta aún más la lentitud, cuando 
no la letanía, de los aparatos partidarios. La inflación genera singulares 
condiciones de recepción de los medios: pareciera que la acentuada dis- 
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persión de comportamientos de la gente sólo se articula y ordena -sintonía 
de por medio- en la cobertura territorial de los medios. Son circunstan- 
cias en que aumenta la demanda de información rápida, la cultura y estra- 
tegias de acción en tiempos cortos y el permanente adelantamiento entre 
sí de los actores sociales y los individuos en la fijación de los precios 
relativos. 

Los procesos de diferenciación social, ya sea por la abundancia de la 
oferta cultural o por la fragmentación del tejido social que genera la crisis, 
hacen muy difícil que la representación partidaria clásica (o la prescripta 
en los libros de democracia) sea el centro de gravedad de la articulación 
cotidiana de grandes conjuntos de personas con los núcleos decisorios del 
Estado. Mucho menos cuando todo esto se combina con otro tipo de pro- 
ceso: el cambio de las relaciones entre el Estado y la sociedad, caracterís- 
ticas del Estado de bienestar desde la segunda posguerra. En efecto, las 
políticas de reconversión de la economía y de reforma del Estado y aper- 
tura externa que se llevan a cabo en muchos países del continente, cam- 
bian patrones de funcionamiento social arraigados, identidades sociales 
formadas por largas décadas en relación al Estado y no al mercado. Pero, 
particularmente, se deciden en escenarios que no son los de la concertación 
entre los grandes agregados colectivos: partidos, sindicatos y corporacio- 
nes empresarias. Las reformas en curso dependen mucho de la capacidad 
para tomar decisiones por parte de gobiernos surgidos en proceso electo- 
rales que aún se sostenían en las problemáticas y las promesas del ciclo 
histórico anterior. En estas circunstancias, los partidos compiten no sólo 
entre sí sino sobre todo con procedimientos no electorales de formación 
del poder: lobbies económicos, funcionarios, imperativos técnicos inter- 
nacionales y situaciones de hecho creadas por los medios. 

Estas situaciones tiene actualmente un profundo efecto de 
desestructuración de los sujetos de la acción colectiva como los partidos, 
sindicatos o movimientos sociales. Con la crisis, se puede hablar de la 
proliferación de lo popular en el paisaje urbano sin que se pueda constatar 
una identidad de los excluidos, Para Sergio Zermeño, habría “una emer- 
gencia de lo popular sin sujeto popular”. 

Es entonces que los medios tienden a llenar las brechas entre la gente 
y los partidos. De tal modo, se expanden sin cesar en la sociedad por su 
innovación tecnológica permanente y por asumir funciones antes privati- 
vas de los partidos y de las corporaciones sindicales, empresarias o mili- 
tares. Este es un proceso que, paradójicamente, tanto por su éxito sistémico 
(autonomía decisoria) en los países más desarrollados como por su fraca- 
so (crisis de la representación) en América Latina, tiende a separar pro- 
gresivamente a los partidos de su propio tejido social y a reducirlos a 
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sujetos de un evento espectacular.* Las nuevas ingenierías electorales, 
las formas que asume la política subordinada a decisiones técnicas y a 
situaciones de hecho creadas por los poderes, colaboran en esta suerte de 
vaciamiento de la esfera de las decisiones colectivas, por lo menos tal 
como estaban concebidas en el imaginario de las transiciones democráti- 
cas. Una de las posibilidades de la TV es la de ser funcional a esta lejanía, 
a una escisión cada vez más tajante entre el individuo y el poder político. 
Sin embargo, su acción es más compleja, ambigua y polivalente. 

En su estudio sobre la vida pública moderna, Sennett plantea que, en 
el desplazamiento del mundo clásico, del siglo VI11al mundo moderno del 
siglo XIX, se produce gradualmente el pasaje de la ciudad como gran 
escenario al teatro como lugar en el que los ciudadanos va a ocupar sus 
butacas en la platea. Los medios actuales consumarían esta tendencia al 
absorber al teatro mismo y brindárnoslo sin salir de nuestras casas. Pero, 
además, “para el espectador, la radio y la televisión no permiten la inte- 
rrupción del público; si usted comienza a reaccionar cuando el político 
está en el aire, se pierde parte de lo que dirá a continuación. Para que le 
puedan hablar, usted debe permanecer en silencio (...) Los medios de 
comunicación masiva intensifican los modelos del silencio de la muche- 
dumbre que comenzó a cobrar forma en los teatros y las salas de concierto 
del siglo pasado, intensifican la noción de un espectador descorporeizado, 
un testigo pasivo, a quien E.T.A. Hoffmann observaba en las calles de la 
ciudad”. Muchos años antes, Platón en su Fedro también cuestionaba a 
las palabras escritas y a la pintura porque si se les preguntaba algo se 
callaban, porque parecía que pensaban pero si se les interrogaba expresa- 
ban tan sólo una cosa que siempre cra la misma. Esta fue una de las 
alternativas de la defensa del diálogo como el gran (y único) procedi- 
miento de acceso a la verdad. El platonismo subyacente a ciertas críticas 
actuales a los medios, está cargado de supuestos y no permite precisamen- 
te comprender las transformaciones de la vida social de la que son parte y 
agentes los medios contemporáneos. 

Cualquier repaso de los acontecimientos sociales, políticos y milita- 
res del siglo XIX y XX, incluidas las guerras y la emergencia y desapari- 
ción de la Unión de Repúblicas Socialistas Soviéticas desmiente este diag- 
nóstico tan lineal. En todo caso lo que ha cambiado es la vida pública 
misma, que se reconfigura pero no desaparece. Por otra parte, la comuni- 
cación social se caracteriza por la discontinuidad y los efectos diferidos, 
no por un modelo dialogal permanente y simultáneo que, suponemos, 
parece haberse dado en las ciudades-teatro. El silencio, además, no es la 
ausencia de respuesta, no es un espacio vacío. En la cultura popular está 
arraigado desde antes de la invención de los medios electrónicos el tomar- 
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se tiempo, engañar al otro con el silencio, contestar en el momento en que 
se puede o se considera apropiado, saliendo a la calle o con el voto. 

Así como los medios pueden tener funciones sustitutivas de los par- 
tidos en ciertas oportunidades y para ciertas cuestiones, muchas veces son 
receptores privilegiados de las demandas de los movimientos sociales 
(vecinales, ecológicos, feministas, culturales, etc) y cívicos. La “existen- 
cia” que la TV puede llegar dar a estos movimientos en la opinión públi- 
ca, los emplaza de otra manera en sus relaciones conflictivas y/o negocia- 
das con las agencias estatales y los partidos. Más aún, los medios pueden 
sobrevivir al ciclo de auge y decadencia de estos movimientos como cir- 
cuito y memoria de su ideas y discursos originarios. 

Por ejemplo, los medios -la televisión en particular—, fueron funda- 
mentales en el sostén del conflicto por el esclarecimiento del crimen de 
María Soledad Morales en la provincia de Catamarca, que desembocó en 
la caída de uno de los feudos políticos más antiguos y aparentemente más 
sólidos de la Argentina. Un conjunto de demandas sociales, por nuevos y 
viejos derechos, por justicia, encuentran una suerte de “segunda visibili- 
dad” en los medios, particularmente en los noticiosos y programas políti- 
cos de la TV. Los medios En estos casos amplían —redefiniéndolo- el 
espacio público; por ello los involucrados en los conflictos antes de ir a 
buscar ayuda a un partido buscan un abogado y van a los medios. 

En términos más generales, en la formación de nuevas formas de 
hegemonías políticas en nuestras sociedades, sería muy simplista pensar 
que la TV es inexorablemente privatizante. Desde esta Óptica no se po- 
drían concebir las movilizaciones y transformaciones actuales en Europa 
del Este, luego de décadas de TV estatal férreamente controlada. Por otra 
parte, en varios de nuestros países el neoliberalismo que está instalado en 
sus gobiernos o influye sobre ellos, se coloca en la perspectiva de la 
transformación de la sociedad (privatizaciones, reforma del Estado, etc.). 
No es un conservadorismo de por sí desmovilizador, tradicional, ni en- 
tiende a la TV solo como un instrumento para retener a la gente en sus 
Casas. 

Posiblemente el problema más importante no esté en la espec- 
tacularización o en la personalización que hace el medio de la política, 
sino en un plano que no pasa por la pantalla hogareña: los nuevos Circui- 
tos del almacenamiento y flujo informativos que intervienen como un 
componente fundamental en la toma de decisiones de los poderes que, de 
manera no comunicativa, producen situaciones de hecho en la vida de la 
gente. De tal modo, la cuestión no se situaría sólo en el plano de las 
“relaciones de fuerzas” entre la TV y los partidos de tradición letrada. 
Ambos pueden ser débiles a su modo. En EE.UU., por ejemplo, una cam- 
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paña presidencial puede estar tan a merced de la espectacularización 
televisiva porque en realidad, como planteaba Galbraith, lo que está en 
declinación es el mismo Yo! del Presidente, a favor de las estructuras 
burocráticas pende ques sobreviven a todos los gobiernos. 

El imaginario de la transición democrática habló mucho de la parti- 
cipación de los ciudadanos en los asuntos públicos, pero lo cierto es que 
los gobiernos se vieron concretamente incluidos en tramas de poder gene- 
radas por fuera del voto, por la irrupción extemporánea de sublevaciones 
militares o “golpes de mercado” de los poderosos (inflación, aumento del 
dólar) o por procedimientos más formales y racionalizados, como son las 
recetas y el monitoreo permanente de la economía por parte de los orga- 
nismos financieros internacionales o por las nuevas normas a las que 
habrá que ajustarse en el funcionamiento de mercados comunes entre 
diversos países. De tal modo, se toman grandes decisiones por encima de 
la capacidad de intervención de los gobiernos nacionales. Por ello, espe- 
rar menos de la política que en los tramos de las aperturas postautoritarias 
puede no ser una señal regresiva de despolitización, sino simplemente 
sacar conclusiones de la experiencia social. 

Estas circunstancias tienen profundas implicaciones en el cambio 
del perfil político-cultural de nuestras naciones: 


a) Se produce un pasaje del ideal de democracia participativa a la 
realidad de la democracia delegativa: se vota para que los ele- 
gidos gobiernen, muestren capacidad decisoria y no se pierdan 
en discursos. Esto es muy funcional a un desplazamiento de 
géneros de la política a favor de aquellos que construyen el 
contacto cultural y la confiabilidad en los candidatos: la pri- 
macía del look o la mezcla con escenas no clásicamente políti- 
cas (artísticas, deportivas). En medio de las urgencias de la 
crisis social y de las situaciones de hecho que predominan en 
nuestras escenas politicas, se hace cada vez más difícil esperar 
(y hasta demandar) una convocatoria a una deliberación colec- 
tiva en la que prime “el mejor argumento” sobre que hacer con 
la economía, la educación o la salud. 

b) El debilitamiento de los partidos políticos y el simultáneo de- 
sarrollo autónomo de la industria de las comunicaciones, ha- 
cen que en nuestras sociedades tiendan a escindirse el espacio 
de la representación institucional y el de la representación sim- 
bólica de la política. Algunos de los procesos nacionales que 
hemos analizado son casos extremos de esta escición. En las 
épocas de hegemonía de la imprenta, el partido clásico intenta- 
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ba poner bajo su control la representación simbólica de la po- 
lítica mediante el periódico partidario, los libros y los artículos 
en revistas. Era una política letrada y de élites. En nuestros 
días, la tecnología audiovisual escenifica la política imprimién- 
dole una lógica propia a la escena pública, Se tienden a formar 
entonces dispositivos político-comunicativos complejos. Los 
militantes y dirigentes partidarios deben negociar con las em- 
presas y los operadores de los medios sin llegar a poner nunca 
bajo absoluto control las formas de escenificación visual de la 
política, 

La hegemonía entonces se constituye como un juegos de vo- 
ces: el presidente (en su forma tradicional o en la del espectá- 
culo), los discursos técnicos y los de ciertos comunicadores en 
tanto nuevos intelectuales orgánicos de la política. 

Las culturas políticas están compuestas por paquetes de géne- 
ros discursivos y estéticos muy cambiantes y sin centro en el 
clásico discurso del político. Se compaginan así configuracio- 
nes novedosas, en las que por ejemplo una novela policial pue- 
de tener más resonancia con la política que una charla de comi- 
té. No es para menos: nos acercará a temas como los del enigma 
social, la muerte, la palabra y el silencio, la ley y la verdad, el 
cuerpo y la ciudad. Todos ellos tan superpuestos con los acon- 
tecimientos político de nuestros países. Los políticos, a su vez, 
tolerarán una lectura literaria de su labor. Están tranquilos en 
ese sentido porque la política, en los tiempos de reconversión 
de nuestras sociedades, supera ampliamente la capacidad de 
crear ficciones del intelectual tradicional. 


€) 


d) 


Las culturas políticas suelen verse bajo el ángulo de las diferentes 
idcologías o concepciones que las tiñen, pero también definen su perfil 
por el conjunto de géneros que engloban en un momento dado. Nuestro 
conocido Platón no toleraba en su República ideal a los poetas. En su 
campaña electoral, Tsunami Fujimori planteaba que los políticos debían 
ser asesores de los técnicos, que tendrían que ser los verdaderos gober- 
nantes. Poco tiempo después, frente a la gran crisis que lo desbordaba 
como Presidente del Perú, Fujimori mostró el componente autoritario de 
su tecnocratismo antipolítico al desencadenar un autogolpe de Estado. 

¿Cuál es el género que legitima la autoridad y la decisión: el acceso 
dialogal a la verdad metafísica, el melodrama, el saber técnico, la conver- 
sación simpática, los principios morales o los gestos de pragmatismo? 
¿Cuáles son los lenguajes apropiados: los textos escritos, la música o la 
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imagen? En realidad siempre la culturas políticas fueron combinaciones 
de géneros y lenguajes, y lo que la sociedad considera como político en un 
momento dado es producto de la lucha política misma. Pero en la escuela 
sólo nos transmitieron el género históricamente triunfante y no la mezcla 
y las oposiciones. Más bien cabría preguntarse si la política tiene un gé- 
nero propio que, por ejemplo, para algunos sería el discurso o, en reali- 
dad, simula tenerlo y lo que hace es servirse según las circunstancias de 
otros preexistentes proveniente del modelo literario, técnico o del espec- 
táculo visual. 

Ahora bien, en este cuadro general, la ambigiedad fundamental que 
contienen la espectacularización televisiva de la política, la publicidad y 
el marketing es que operan principalmente en el creciente campo de las 
personas que no están cautivas de ningún partido y que se presentan bajo 
la forma de los dubitativos e indecisos electorales, Este campo puede ser 
valorado como un síntoma de mayor autonomía racional e independencia 
del votante en el espacio público o como una base de maniobra dócil para 
la manipulación electoral. 

Según cómo se las mire, las ambigúedades que contienen los fenó- 
menos que venimos presentando estimulan en los analistas valoraciones y 
centros de atención diferentes. En efecto, para algunos el marketing es 
parte de un positivo proceso de actualización de la política: “La moderni- 
zación de la política esta inevitablemente ligada al marketing. El miedo 
que este suscita en algunos círculos, proviene de una visión reduccionista, 
que lo identifica con la manipulación de la opinión pública por la élite. 
Sin embargo, ¿por qué no tomarlo en un sentido inverso, esto es, como un 
vehículo a través del cual la sociedad hace pesar sus aspiraciones en las 
élites? Desde este punto de vista, las “manipuladas” son las élites y no los 
ciudadanos”.** Las técnicas de medición de opinión pública obrarían es- 
tos efectos no sólo en situaciones electorales sino en la gestión permanen- 
te de los gobiernos. Si bien esto contiene una parte de verdad, sin embar- 
go, también consolida de manera más sofisticada, como una división 
permanente de funciones, la escición entre la gente y las élites. Además, 
incorpora un nuevo saber técnico en la gestión política, continuando los 
procesos de apropiación burocrático y científico-técnico del espacio pú- 
blico descriptos en diversas oportunidades por Jiúrgen Habermas. 

La intervención de la televisión, por su parte, recibe frecuentes crí- 
ticas. Hay una, digamos, ontológica, que dice que la primacía de la ima- 
gen disuelve, hace imposible el establecimiento de un debate político por 
temas. Otra cosa eran los tiempos de la cultura letrada; ahora todo se 
vuelve más soft, ficcional y manipulable emocionalmente. Para los críti- 
cos, la personalización que la cámara hace de la política sería una forma 
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de despolitización: no se puede comparar el valor de los indicios que 
encontramos en la cara del político con la dignidad de los programas 
partidarios. Es verdad que la argumentación cambia de formas y estilo 
según se haga de forma escrita o audiovisual. Más aún, puede cambiar el 
mismo criterio de verdad o de evaluación de los desempeños de los polí- 
ticos: se tienen en cuenta aspectos diferentes, según se esté leyendo el 
escrito de un político o se lo este viendo por televisión. Un buen desem- 
peño en este último caso puede pasar menos por los contenidos de lo que 
diga que por el desempeño gestual, el poder de convicción que se connote 
y la seducción desplegada. 

Dos análisis o discursos similares encontrarán incluso resonancia 
diferente según el medio en que se produzcan. Al respecto es elocuente la 
reflexión del académico y periodista Mariano Grondona, conductor del 
programa televisivo semanal Hora clave: “La televisión me perturba mucho 
en la Universidad porque mucha gente me mira como si fuera un fantasma 
surgido de la pantalla. A pesar que ya está por cumplir cuarenta años entre 
nosotros, la televisión sigue siendo una intrusa cultural. Cuando doy cla- 
ses me asombra que los alumnos no me pregunten cosas sobre la clase que 
acabo de terminar sino sobre mi último programa”.** Dispuesto a explicitar 
la superposición entre el análisis y la imagen, Grondona pasó a anunciar 
su programa en las tandas de publicidad del canal como: “Hora Clave, un 
espectáculo con ideas”. En realidad, es un programa de análisis político y 
con ideas; el anuncio no descubre nada a ningún televidente, más bien 
explicita, designa, marca una diferencia en el continuo de la pantalla. Por 
lo menos, es más creíble de lo que sería la inversa: una clase universitaria 
con espectáculo. 

Sin embargo, como analizamos anteriormente, la política se nutre de 
todos los lenguajes porque pone en juego las más diversas dimensiones 
emocionales, cognitivas y valorativas de las personas. No hay campaña 
electoral sin argumentación y la letra escrita de los programas partidarios 
se devaluó sola al no cumplirse casi nunca desde los gobiernos. La prima- 
cía de la televisión complejiza los lenguajes de la política y los que son 
más conscientes de ello son, precisamente, los nuevos intelectuales de la 
ingeniería electoral. Por lo demás, desde la tradición de comunicación 
oral, pasando por la escritura hasta llegar a los medios actuales, se suce- 
den y superponen criterios de verdad y de desempeño diferentes: siempre 
algunos fueron los que mejor hablaban, escribían o escenificaban. . 

La teoría del simulacro también hace lo suyo en este debate. Según 
ella, la puesta en escena del programa político televisivo es un “como si” 
que reemplaza la realidad tal cual es o, lo que es peor, se convierte en la 
realidad misma. Aquí no faltaría racionalidad; más bien sobraría, por el 
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lado de la gran escalada científico-técnica contemporánea y de la capaci- 
dad estratégica de los que dirigen la función política. En este tipo de 
observaciones a veces se mezclan dos niveles de análisis a los que ya 
hemos hecho referencia y que es necesario distinguir: a) la simulación 
como característica propia de todo lenguaje y como fenómeno actual de- 
rivado de la capacidad tecnológica de producir ficciones, por la cual los 
simulacros funcionan como la realidad y b) el de la simulación como 
construcción deliberada de escenas, personajes y verosímiles políticos 
destinados a construir en la audiencia ciertas imágenes de la realidad. Este 
último caso, entra en el terreno del debate ideológico y moral permanente 
de la sociedad. En cambio, el primer nivel suscita otro tipo de cuestiones 
conceptuales. 

Tomemos por ejemplo el planteo del editorial de la revista católica 
argentina Criterio, cuando analiza el proceso electoral de 1991 en el país: 
“Cualquiera sea el «mensaje» que transmitamos por un canal de comuni- 
cación masiva, lo que recibirá el espectador no serán las palabras o ideas 
del texto, sino lo que «dicen» las imágenes y la peculiar «tonalidad» de 
cada medio: emocional en la radio, reflexiva en la prensa, «fría» en la 
televisión. A su modo, ya lo habían dicho los surrealistas, cuando pinta- 
ban una pipa advirtiendo que eso no era una pipa, sino un hecho pictóri- 
cor: 

Enesta afirmación encontramos los dos niveles superpuestos: la pro- 
piedad que tiene cada medio de producir un sentido propio según sea su 
lenguaje y el carácter de simulación que tiene todo lenguaje, incluido el 
de la pintura. En el fondo, la crítica de la revista se apoya en una dualidad 
entre simulación y verdad que presupone que, una vez puesto al descu- 
bierto el simulacro, nos encontraremos en algún momento con la verdad 
como tal y no con otro simulacro (por cierto con la ayuda del que posee 
las claves interpretativas). La crítica de Platón a la poesía, la imitación y 
la escritura era parte de su cuestionamiento mayor al mundo de las apa- 
riencias y de lo verosímil. Claro que para ello debía desdoblar al mundo, 
postular la existencia de otra esfera distinta, la de la verdad y las esencias 
a las que accedería el filósofo. La noción de simulacro es útil para enten- 
der nuestra época, pero a condición de que se la libere del presupuesto de 
la existencia de la no simulación, que siempre viene de la mano del ejer- 
cicio del poder por parte del que cree poscer la verdad. Por otra parte, 
como planteaba Merleau Ponty, “El mundo no es lo que pienso sino lo 
que vivo; estoy abierto siempre al mundo, comunico indisputablemente 
con él, pero no lo poseo, es inagotable”. E 

Las transformaciones de la acción política que hemos analizado a 
los largo de este texto, implican también profundos cambios en el orden 
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profesional y de las funciones intelectuales. Algunos saberes se devalúan 
y otros ocupan posiciones centrales. El debate sobre el tema también esta 
cargado de este componente que hace a la organización del campo cultu- 
ral. 

En suma, la tendencia colonizadora de la TV en la política encuentra 
orígenes, tensiones y contrapesos que describen un cuadro complejo y 
ambiguo, Si desprendemos nuestro juicio sobre la televisión de una serie 
de aprioris provenientes de prejuicios letrados o supuestos metafísicos 
sobre la verdad en política, quizás se pueda ejercer la mejor crítica a cierta 
televisión manipuladora y despolitizante: manejar con arte y con ideas el 
lenguaje que se constituye en el apriori cultural de toda lucha política en 
el presente: el audiovisual. 

A esto hay que agregar la posibilidad de intervenir políticamente en 
términos de la legislación electoral, de la descentralización de la produc- 
ción televisiva, del uso alternativo del medio, de la formación de nuevos 
profesionales, de la experimentación con nuevos formatos y géneros ade- 
cuados a nuestras condiciones tecnológicas, etc. 

Por cierto, tampoco tienen asidero las utopías de la democracia elec- 
trónica, en un mundo donde todos tienen computadora con modem y un 
grado de escolaridad mínimo para su uso. Esta fantasía del referendum 
cotidiano -además de los obstáculos económicos y educativos que en- 
frentaría en nuestros países deja sin contestar quién, qué y cómo se pre- 
gunta algo a la gente. No es posible en sociedades complejas prescindir de 
los mecanismos de mediación y agregación de intereses; sigue en pie el 
problema político por excelencia de quién decide. 

Por todas estas razones, la discusión sobre la TV y el futuro de nues- 
tras sociedades interroga no sólo las relaciones de los medios con un 
régimen institucional en particular, sino también —y más inquietantemente= 
con las características actuales y futuras de la política como tal. 


NOTAS PARTE DOS 


* En los años más duros del gobierno militar, tuvieron lugar huelgas parciales 
-con diversa suerte y grados de efectividad=, se generaron movimientos de derechos 
humanos que adquirirían gran trascendencia y, aunque precarias y defensivas, exis- 
tieron actividades y declaraciones de los partidos políticos. Por otra parte, el gobier- 
no militar nunca pudo concretar exitosamente la formación de un significativo mo- 
vimiento político al cual transferir su herencia, Pero si bien esto fue así, no puede 
sin embargo afirmarse que el gobierno ingresó en su crisis final a raíz de una acción 
de desgaste gradual o súbita- originada en un fuerte sistema de partidos opositores 
ni en una gran movilización social 
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* El diario Clarín ingresó en el nuevo ciclo político de manera más decidida, La 
Nación tímidamente y La Prensa advirtiendo sobre la maldad congénita, la demagogia 
de la Multipartidaria y el peligro de que el poder retornase a manos del peronismo, 
Excepto el caso de La Voz, de orientación de izquierda y financiada por heterogéneos 
sectores del peronismo, en la transición no surgieron grandes medios periodísticos 
identificados con la ancha franja de partidos y sectores hasta ayer proscriptos por el 
régimen militar. En cambio, aparecieron un número considerable de revistas políticas 
de no muy amplio alcance, salvo el caso especial de la exitosa revista Humor. 

2 No nos proponemos en este texto analizar en detalle la campaña electoral de 
1983; sólo queremos precisar el papel que le tocó jugar a la TV en el momento de 
apertura política y de cambio de régimen político en el país. Desde el punto de vista de 
la evolución de las intenciones de voto y del marketing durante en la campaña pueden 
consultarse los análisis de Heriberto Muraro (1990); Hugo Haime (1988); Edgardo 
Catterberg (1989) y el que nosotros mismos realizamos en Reconstrucciones (1988). 

El lero orar refirió de este modo a la campaña que la agencia David 
Ratto realizó pat jato Raúl Alfonsín, en la pagina 94 de su libro Cómo se hace 
un Presidente, de 1984 

3 “Acto de habla” es un concepto introducido en la lingdística por J. Austin, que 
sostiene que al enunciar una frase cualquiera se cumplen tres actos simultáneos: un 
acto locutorio, en la medida en que se articulan y combinan sonidos y se evocan 
sintácticamente las nociones representadas por las palabras; un acto ilocutorio, en la 
medida en que la frase constituye un acto (una determinada transformación de las 
relaciones entre los interlocutores: cumplo el acto de prometer al decir: “Prometo 
que..) y un acto perlocutorio, en la medida en que la enunciación sirve a fines mas 
lejanos y que el interlocutor puede no comprender, aunque domine perfectamente la 
lengua. Así, al interrogar a alguien podemos tener la intención de ayudarlo, perturbarlo, 
etc, Austin llamóactos de habla a esta relación que se establece entre los interlocutores. 

* Alberto Borrini, Idem, p. 88. 

7 Seguimos en este sentido la interpretación de Manuel Antonio Garretón (1988) 

* La información proviene de los trabajos de María Eugenia Hirmas de 1989. 

* Guillermo Sunkel realizó en 1991 una investigación sobre el papel de la prensa 
chilena durante la transición democrática, algunas de cuyas conclusiones utilizamos 
en nuestro texto. 

19 El actor y publicitario chileno José Manuel Salcedo, nos contó esta anécdota 
acerca de una clase política que, sin perder la primacia de las decisiones partidarias, 
debió adaptarse a los nuevos tiempos comunicativos. 

3 Eugenio Tironi, 1989. 

3 José Neumamne, p. 51, 1989. 

» Luciano Martins, 1988. 

1 Esta interpretación es de Guillermo O'Donnell, proviene de unos de sus li- 
bros, editado en 1988, sobre los procesos políticos de las últimas décadas en América 
Latina. La cita es de la página 81. 

15 Los autores del texto de 1990 en que nos basamos en este tema son Brasilio 
Sallum Jr; Eduardo Graeff y Elizabeth Gomes de Lima. 

1 Carlos Eduardo Lins da 1990. 

Y En términos estrictamente institucionales, una transición política se extiende 
desde el momento en que un régimen político presenta serías fallas de funcionamiento 
hasta aquel en que se constituyen reglas nuevas, en nuestro caso mediante el voto y la 
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vuelta a las normas constitucionales. Sin embargo, desde una perspectiva más global, 
la transición abarca un período más amplio, de límites no tan nítidos, en cuyo trans- 
curso lo nuevo y lo viejo coexisten de diversas formas desde el punto de vista econó» 
mico-social, político y cultural. 

% En circunstancias diferentes y muy particulares, la violencia política que vivió 
Colombia en su última elección presidencial, con varios candidatos asesinados en 
actos o en plena calle a lo largo de la campaña, hizo que la población colombiana 
terminara teniendo contacto con la oferta política sólo a través de los medios. Las 
amenazas y los atentados acabaron con la teatralidad callejera de la política obligando 
a resguardarla y convertirla en espectaculo televisivo, (Barbero, Jesús Martín, 1990). 

1 Robert Stam (1985) desarrolla su reflexión acerca del enigma de cuál es el 
goce específico que proporciona la TV al espectador apoyándose en las elaboraciones 
de Christian Metz sobre el espectáculo cinematográfico, particularmente en la 
postulación de la existencia de una identificación primaria del espectador con su pro- 
pio mirar, con su lugar estructural frente a la pantalla, que es condición de posibilidad 
de las identificaciones secundarias que él mismo pueda o no realizar en relación con lo 
que está viendo en la proyección. 

% Jesús González Requena, p. 81, 1988. 

2 La TV constituye, sin dudas, el escenario central de las campañas electorales 
norteamericanas, pero los candidatos depliegan una intensa actividad territorial y tie= 
nen contacto directo con la gente que logran convocar en cada lugar del país. La 
relación personal del candidato con el eventual votante, es más intensa en las eleccio- 
nes internas -las primarias- destinadas a elegir los candidatos que presentaran los 
partidos en las posteriores elecciones por los cargos estatales. La publicidad política, 
por su parte, se hace más intensa e importante hacia los tramos finales del combate 
electoral entre los partidos. 

* Helmut Schmidt, Buenos Aires, Página/12, 1991. 

2 Silvio Waisbord viene realizando interesantes trabajos en esta perspectiva 


M4 Javier Protzel de Amat, 1991. 

9 Romeo Grampone, 1991. 

2% Rosa María Alfaro, 1990, 

2 José Maria Salcedo, p.p.19-29, 1990. 

% Eduardo Rinesi viene elaborando el tema de la dimensión teatral de la política 


desde el punto de vista de la filosofía política y la experiencia histórica de la argenti- 
na. 


2% En un país con identidades políticas cada vez mas lábiles, las frecuentes 
imitaciones humorísticas de la figura de Menem en programas masivos desde 1983, 
quizás reforzaron en alguna parte de la audiencia no sólo la simpatía hacia el persona- 
je, sino también la sensación de cercanía basada en que otras personas podían ponerse 
en su luga: 

* Si las cosas fueron así, nada menos apropiado que la estrategia electoral radi 
cal (precedida en ciertos aspectos por la de la Renovación en las elecciones internas 
del peronismo para elegir candidato presidencial). En efecto, el radicalismo intentó 
presentar a Menem como un riesgo institucional y la apelación central de su campaña 
terminó siendo la de infundir miedo al candidato justicialista. Ciertos recursos exitosos 
en la campaña de 1983, tendientes a la constitución simbólica del adversario frente a 
la opinión pública, ya no podían repetirse. 
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? Por otra parte, Menem parece haber definido en esas circunstancias el otorga- 
miento en dos etapas del indulto a los militares inculpados de violación a los derechos 
humanos durante el Proceso: primero a los que aún tenían que concurrir a los tribuna- 
les para hacer frente a los requerimientos de juicios en trámite; luego, a los ex coman- 
dantes que ya cumplían una larga condena judicial. 

* Larissa Adler Lomnitz, Claudio Lomnitz e Ilya Adler realizaron un exhaustivo 
análisis de tipo político y antropológico de los rituales históricos del PRI. Nos basa- 
mos en ellos para ponerlos en contacto con las modalidades desritualizadas de la ac- 
ción política que propone la televisión. Su texto fue editado en 1990 y la referencia 
que utilizamos aquí está en su página 47; enseguida utilizaremos nuevamente sus 
palabras, esta vez de la página 66 del mismo artículo. 

» Esta distinción entre los puntos de referencia culturales de los candidatos me 
la manifestó la cientista política mexicana Soledad Loaeza en una conversación perso- 
nal. 

2 Para el sociólogo Sergio Zermeño, el actual alejamiento del PRI de sus histó- 
ricas posiciones económicas estatistas, la crisis social y la acción de la televisión, está 
acentuando el papel de los liderazgos personales en la política mexicana. 

5 Jean Baudrillard, p. 9, 1987. 

% Desde las elaboraciones semióticas de Charles Pierce, el índice ha quedado 
definido como un signo que se encuentra en una relación de contigúidad con el objeto 
denotado, por ejemplo, el síntoma de una enfermedad, las impresiones digitales, la 
veleta que indica la dirección del viento, etc. No se trata del modelo de palabra auto- 
rizada positivista que remite a los hechos de manera directa y referencial. Como dice 
Carlo Ginzburg (1986) se trata de formas de saber tendencialmente mudas: sus reglas 
no se prestan a ser formalizadas y ni siquiera dichas. 

* Enric Saperas, 1987. 

2% Vista desde este ángulo, se podría volver a analizar la afirmación de que la 
televisión tiene poca influencia en los procesos políticos de Europa occidental, habida 
cuenta de la existencia de fuertes estructuras partidarias, ya que, en más de un caso, 
canales de televisión estatales están en manos, precisamente, de los partidos políticos 
enel gobierno. Si tenemos entonces en cuenta los efectos cognitivos del Mujo televisivo 
y su capacidad para ir definiendo día a día la agenda de temas de la sociedad, es 
previsible que la publicidad política electoral se relativice al enfrentar tan singulares 
condiciones de recepción, generadas también con la ayuda de los medios. 

% Para un análisis de algunas características de los principales programas de 
carácter político de la televisión argentina, puede consultarse el texto de Luis Alberto 
Quevedo señalado en nuestra bibliografía. 

0 En los casos de los programas de cada canal, este eje está controlado habitual- 
mente por el periodista o presentador del mismo, aunque se dan casos en que el efecto 
buscado por el político es, precisamente, sortear este control y generar otro tipo de 
enunciación directa hacia el televidente. 

Rosa María Alfaro, Idem, p-16. 

2 Guillermo Sunkel, 1989. 

2 El valor de los equipos y materiales necesarios para una campaña de medios es 
muy elevado e impone costos con un piso de entrada alto, a lo que se agregan los otros 
rubros de la factura de la “modernización” electoral. 

4 En Brasil y Chile la propaganda electoral televisiva de las elecciones de 1989 
se dio en una faja horaria diaria que fue gratuita para los partidos; en la Argentina 
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también hay espacios gratuitos pero distribuidos a lo largo del día y, además, la posi- 
bilidad ilimitada de emitir publicidad política pagando los espacios televisivos. 

4 Marvin Saballos Ramirez, p.22, 1991. 

“ Hans Robert Javss, p. 63, 1986. 

% Alain Cobin y Michelle Perro!, p. 123, 1989. 

%% Las elaboraciones realizadas en la crítica literaria, de corte semiológico o 
hermenéutico, acerca la cooperación textual entre el autor y el lector en la producción 
de la significación de una obra, se potencia y redefine introduciendo el factor de la 
simultaneidad de fuentes y géneros propia de la TV. 

* Nepomuceno, Eric, Página/12, 1991. 

2 Jesús Martín Barbero, 1990, 

3 Giuseppe Richeri, p.141, 1989. 

% Giuseppe Richeri, Idem. 

» Richard Sennett, p. 350, Idem, 

% Eugenio Tironi, Idem, p.4. 

% CU. Página/12, 1991. 
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PUBLICOS Y (DES) ORDEN CULTURAL 


La LECTURA DE LOS DATOS DISPONIBLES sobre las características de los 
consumos culturales de la gente en la ciudad de Buenos Aires confirma 
rápida y holgadamente un pronóstico obvio: se asiste a un abarcador pro- 
ceso de expansión de los medios de comunicación electrónicos.! Su cen- 
tro de gravedad desde el punto de vista masivo es la televisión abierta, 
pero involucra al sistema comunicativo en su conjunto.? 

Este proceso es el principal (aunque no el único) factor que viene 
produciendo cambios en los gustos y hábitos culturales de la gente y en 
sus trayectos por la ciudad en el tiempo libre.? Desde una perspectiva 
general, podríamos disponer este fenómeno en dos grandes ejes tenden- 
cialmente opuestos. Por un lado, se evidencia una creciente desigualdad 
respecto de la producción y distribución de los bienes culturales y 
comunicativos. La denominada “opulencia informativa” que los medios 
brindan a la sociedad constituye un piso histórico de bienes culturales 
compartidos masivamente nuevo y mejor, pero a partir de él se produce 
un proceso de diferenciación muy marcado. En efecto, los sectores socia- 
les más bajos y con menor escolaridad quedan en el circuito de la televi- 
sión abierta y de sus prácticas habituales en el tiempo libre (realizar tareas 
en sus casas, concurrir a peñas y fiestas escolares, escuchar radio, particu- 
larmente estaciones de AM, e ir a bailar). En el otro extremo social, y 
sobre todo educativo, encontramos una gran diversidad cuantitativa y 
cualitativa de posibilidades de acceso a consumos culturales, que puede 
incluir el uso más o menos selectivo de la TV abierta y el acceso a las 
nuevas tecnologías comunicativas (televisión por cable, bancos de datos, 
Fax, antenas parabólicas, publicaciones especializadas, Minitel).* 

El consumo domiciliario de nuevas tecnologías de comunicación se 
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combina con un uso institucional y empresarial de estos servicios que 
genera nuevas segmentaciones de usuarios y públicos: la información es 
un ingrediente cada vez más central en la producción económica y en la 
toma de decisiones políticas o administrativas. * 

Pero, por otro lado, se produce una suerte de contratendencia funda- 
da en la creciente circulación y mezcla de tipos de bienes culturales entre 
distintas capas de la población, con la consiguiente pérdida de delimita- 
ciones clásicas del orden cultural que se basaban en ciertos atributos que 
tendrían los géneros estéticos: la “baja cultura” era sinónimo de folletín, 
chamamé, tango, radioteatro, televisión, etc. y la “alta cultura” de litera- 
tura y música clásica, ballet, Ópera y galerías de arte. 

Esta contratendencia obedece a dos grandes procesos: 


a) La televisión lleva a las audiencias masivas géneros artísti- 
cos fuera de sus contextos sociales y rituales clásicos: la Ópera, 
el ballet, la pintura, el teatro, etc. Se podrá argumentar que 
una ópera por televisión no constituye el mismo espectáculo 
que el ofrecido directamente al público en un escenario tea- 
tral por Plácido Domingo o Luciano Pavarotti; sin embargo, 
la TV también motiva al público a asistir luego a espectácu- 
los de este tipo, que en otras épocas eran exclusivos del tea- 
tro Colón o de ciertos cines y teatros del centro de la ciudad: 
cientos de miles de personas presencian el arte de Julio Bocca 
y Maximiliano Guerra en escenarios callejeros de la ciudad 
de Buenos Aires. En el Brasil, por ejemplo, muchas teleno- 
velas generaron records de ventas de las novelas nacionales 
como Gabriela de Jorge Amado, La esclava Isaura de 
Guimaraes Rosa o Helena de Machado de Assis- en las que 
se basaban sus guiones y que ya habían desaparecido hacía 
rato de las vidrieras y mesas más visibles de las librerías. 
Esta oferta de programas y de géneros diversificados, se activa 
además por una característica de la TV abierta en la Argentina 
que la diferenció respecto de la de otros países: todos los cana- 
les compitieron por el mismo público con los mismos progra- 
mas que se consideraban de éxito. No hubo ni hay un canal que 
se especializara en algún género o tipo de servicio y que, por lo 
tanto, apuntara a un segmento determinado de la audiencia. 
Este es un rasgo nacional que se combina potenciándose con 
otro propio del medio: la televisión es de por sí agregadora de 
públicos. A cada programa le gustaría abarcar a toda la audien- 
cia posible. Los programas apuntan a un público específico 
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b) 


(femenino, infantil, amante del deporte, etc), pero aspiran a 
sumar audiencia proveniente de otros sectores de televidentes. 
Si bien se puede decir que a lo largo del día hay distintas tele- 
visiones en el mismo canal según cuál sea la programación en 
el aire, cada segmento de la audiencia es considerado como la 
vía de acceso ilimitada al público en general.* 

Este dispositivo ha llevado entonces al debilitamiento de las 
clasificaciones del orden cultural basadas en las marcas de dis- 
tinción que producía en los públicos el consumo exclusivo de 
ciertos géneros estéticos considerados como propios de la alta 
o de la baja cultura. En el presente, se acentuó la circulación de 
géneros entre diversos públicos y los préstamos y cruces esté- 
ticos entre la cultura de élite, la popular y la masiva. 

A pesar de la crisis económico-social por la que atraviesa el país 
desde hace años, desde un punto de vista cultural ciertas capas 
de la población tienden a seguir pautas de consumo propias de 
niveles sociales superiores. Los sectores medio-bajos tienden a 
asimilarse a los sectores medios en ciertas prácticas como la 
asistencia a espectáculos musicales, concurrencia a centros 
culturales, visita a museos y galerías de arte. Por su parte, 
amplios sectores medios —escolarizados hasta el nivel secunda- 
rio o, en algunos casos, universitario- acceden a información y 
bienes culturales de la sociedad por medio del ejercicio de 
competencias y gustos adquiridos en el campo cultural y a un 
gasto monetario en este rubro proporcionalmente mayor dentro 
de su nivel de ingresos. Cuando una encuesta de consumo cul- 
tural nos dice, por ejemplo, que el 75% de los encuestados no 
va nunca al teatro o a exposiciones, estamos ante uno de los da- 
tos duros de la desigualdad, pero el 25% restante también es sig- 
nificativo, ya que representa una cantidad de gente enorme para 
este tipo de ofertas culturales en cualquier país del mundo. 
Incluso, desde un punto de vista más cualitativo, el auge actual 
de la asistencia de público a exposiciones en muchas ciudades 
del mundo quizás se relacione con la estimulación de la “pulsión 
de ver” que provoca el universo audiovisual creado por la TV. 


Se produce entonces cierto filtrado hacia “abajo” de bienes cultura- 


les, que parece tener un límite que no puede sobrepasar en las capas que 
solo poseen educación primaria. Este corte excluye sin dudas de ciertos 
consumos culturales a un amplio universo de la población que, general- 
mente, está por debajo de la línea de la pobreza. 


131 


Actualmente en nuestro país, esta diseminación mayor de bienes 
culturales puede ser detectado nítidamente también desde el punto de 
vista de las nuevas ofertas de la industria cultural. En efecto, la gran 
expansión de videoclubs en la ciudad durante la última década —apuntala- 
da en el creciente acceso de sectores medios y hasta medio bajos a la 
posesión de videocassetteras- fue diseñando un trayecto urbano intere- 
sante. Los primeros videoclubs se localizaban en el centro de la ciudad, 
cercanos a oficinas, bancos y comercios: eran los hombres los que elegían 
y llevaban a su hogar el video; la tendencia actual muestra la especializa- 
ción temática (o, incluso, el cierre) de los videoclubs céntricos y una 
sostenida instalación en los barrios: eligen todos los miembros de la fami- 
lia en el videoclub próximo al hogar. Estas ofertas llegan a barrios muy 
populares y no se encuentran diferencias significativas en el catálogo de 
películas en oferta entre los distintos barrios. 

Un fenómeno que nos habla de la complejidad de nuestros hábitos 
culturales y del peso de ciertas tradiciones y prestigios, lo constituye el 
hecho de que si bien la posibilidad de ver una película en nuestra casa 
mediante la cassettera puede haber hecho disminuir la asistencia a las 
salas de cine, estas mantienen cierto misterioso poder de legitimar la pro- 
ducción cinematográfica. En efecto, los productores de películas destina- 
das a la TV tienden a estrenarlas en salas de cine aunque sepan que no van 
a tener una significativa asistencia de público; pero su estreno nos infor- 
ma sobre su ingreso en la cartelera y es una especie de bautismo que luego 
nos orienta en el videoclub para elegir las películas que nos llevamos a 
casa. 


Por otra parte, la Argentina presenta una de las expansiones más 
significativas de la televisión por cable del mundo: se calcula que están 
funcionando en el país cerca de mil estaciones de televisión por cable que 
llegan a una audiencia aproximada de dos millones de personas.” Cabe 
destacar que estas televisoras están muy diseminadas por todo el territorio 
del país, particularmente en pueblos y ciudades del interior. Mediante la 
antena parabólica, la TV por cable ofrece un menú con transmisiones de 
canales de Buenos Aires y de diversos países (desde los limítrofes, pasan- 
do por europeos y estadounidenses hasta asiáticos). 

También se puede percibir un fenómeno inverso: el consumo de 
medios masivos, propios de los sectores más populares, por parte de sec- 
tores sociales más altos, A veces, ello viene de la mano de una revaloriza- 
ción de la estética kitsch o de la bailanta, no exenta de gestos que, como 
dice el General Fontova, son para las clases media y alta algo parecido a 


sacarse una foto con un papagayo o a un tour divertido por una tribu 
exótica! 
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Esta situación hace que el problema más complejo que debe resolver 
actualmente todo analista del mercado cultural, es el de la identificación 
de las mezclas intemas que contienen los diferentes públicos. Horacio 
Rival, por ejemplo, viene analizando con datos de la empresa dedicada a 
la medición de audiencias “Mercados y Tendencias” la gran heterogeneidad 
que presentan los públicos de la TV. Por ejemplo, la mujeres ven más 
televisión que los hombres, pero hay un porcentaje muy importante de 
hombres que pasa frente a la pantalla más tiempo que el promedio de 
mujeres. Hay sectores de mujeres de 20 a 40 años que tienen un alto 
consumo de televisión pero que, al mismo tiempo, asisten a una gran 
cantidad de espectáculos artísticos, leen el diario, escuchan música, etc. 
En este caso, la pantalla no captura a la persona impidiéndole otras prác- 
ticas culturales y todo depende de la disponibilidad o no de tiempo libre 
para realizar todas esas actividades. Las investigaciones de audiencia rea- 
lizadas por los canales de cable de la Capital muestran, por otra parte, que 
durante el día la audiencia puede tener un nivel socioeconómico inferior 
al del abonado al servicio. Se trata de personas que están en el hogar en 
esas horas: jubilados, empleadas domésticas o jóvenes que todavía no 
trabajan. 

Ensuma, si bien podemos identificar en la población polos extremos 
de consumos culturales cada vez más diferenciados, entre ambos encon- 
tramos una mezcla muy grande de públicos y combinaciones nuevas de 
actividades culturales por parte de un mismo individuo. En este último 
campo, tienden a producirse segmentaciones “blandas”, es decir, no de- 
terminadas por las clásicas variables “duras” (el nivel socioeconómico o 
educativo). Las coordenadas que segmentan a estos los públicos respon- 
den a los gustos personales, las edades o las modas y ponen a prueba la 
capacidad de la industria cultural para hacer converger en ciertos consu- 
mos a públicos bastante heterogéneos desde el punto de vista social. 

Desde una perspectiva más general, se puede decir que es la misma 
dinámica de las industrias culturales la que viene diluyendo desde hace 
varias décadas las distinciones culturales clásicas. Un movimiento que 
expresa con nitidez este proceso es el del Pop Art (popular art), que 
irrumpió en los cincuenta en Inglaterra y los Estados Unidos y tuvo su 
auge en los años sesenta. En ese entonces comenzaron a aparecer en las 
galerías de arte cuadros que representaban objetos de la vida cotidiana 
(latas de salsa de tomates, botellas de gaseosas, marcas de cigarrillos, 
hamburguesas y automóviles), artistas de cine (Marilyn Monroe, Liz Taylor 
y Joan Crawford), líderes políticos (John F. Kennedy y Abraham Lincoln) 
y personajes de comics como Dick Tracy, el ratón Mickey y el pato Donald. 
Esta estética generó un movimiento de época que involucró al cine y al 
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video, la música, la poesía, la ropa, etc. y que se extendió más allá de sus 
países de origen. Quizás, su antecedente más lejano lo constituía un cua- 
dro de 1921 del norteamericano Stuart David, en el que aparecía la marquilla 
de los cigarrillos Lucky Strike pintada con las técnicas y formas del 
vanguardismo cubista.* 

Esta referencia al Pop Art obedece a que su estética produjo el ingre- 
so de las imágenes de la cultura popular y de objetos de la vida cotidiana 
en las galerías de arte utilizando técnicas y formatos sofisticados. Del tal 
modo, además de establecer nuevos puentes entre lo popular, lo masivo y 
los ámbitos de la “cultura culta”, el Pop trabajó con imágenes de la vida 
cotidiana y de la industria cultural, construyendo sus propias obras a par- 
tir del ambiente audiovisual en el que se vivía merced al despliegue ma- 
sivo de la televisión. De allí también la profunda ambigúedad del Pop: 
por un lado, embistió contra las clasificaciones y rituales elitistas de la 
“cultura culta”, tiró abajo ciertas fronteras del “buen gusto” tradicional y 
a través del rock hizo ingresar a los jóvenes a una cultura que contestaba 
ciertos patrones de comportamiento social conformistas y moralmente 
hipócritas. Pero, por otro lado, se fue convirtiendo cada vez más en un 
factor de integración a la sociedad de consumo, particularmente por la 
creciente subordinación de la pintura a la publicidad y por la captura de 
sus obras en las estrategias de venta de las industrias culturales (cine, 
discos, etcétera). La desactivación actual de los movimientos políticos 
constestatarios con los que tenía una resonancia positiva, es un factor 
decisivo que ayuda a establecer esta ambigiedad, ya que el multiforme 
Pop nunca se propuso generar por sí mismo un cambio cualitativo en la 
estructura de poder de la sociedad. 

Pero el Pop podría contener otra ambigiedad, con cuya descripción 
cerramos este largo paréntesis. Hemos señalado que una materia prima 
central de la pintura Pop fue el mundo de imágenes producidos por los 
medios, la publicidad y el cine y que, en este sentido, fue expresivo de un 
mundo cada vez más audiovisual en el que la TV tenía un lugar decisivo. 
Pero, al mismo tiempo, para autores como Alain Renaud, los pintores del 
Pop fueron un eslabón en el camino que condujo precisamente a la ruptu- 
ra de ese mismo régimen visual y cultural. Nos referimos al pasaje de la 
producción de imágenes a partir de la representación de la realidad (pro- 
pio de la era moderna) a la construcción de imágenes en la computadora 
a partir de operaciones lógicas y matemáticas, subordinando la mirada a 
la modelización y al cálculo. La pintura Pop sería un inconsciente eslabón 
de este proceso en la medida en que, paradójicamente, al mostrar en su 
obra una representación previa (foto o dibujo) en cierto sentido la “des- 
truía” al poner en evidencia su carácter artificial y alusivo, su dependen- 
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cia a un tipo de mirada dirigida a una realidad. Las fotos de Marilyn o Liz 
Taylor se trasladaban a un cuadro sin espesor, que no tenía nada detrás, 
Con retoques y alteraciones que explicitaban su carácter de representacio- 
nes de una realidad. Incluso, los cuadros que contenían varios dibujos con 
la misma foto de la artista nos demostraban la posibilidad de su 
reproductibilidad en serie por medio de un antificio tecnológico. 

El Pop, entonces, podría expresar la ambivalencia de decirnos: vivi- 
mos en un mundo de imágenes consolidado por los medios audiovisuales 
que acepto y legitimo en mis obras. Pero, al mismo tiempo, las imágenes 
de la foto, el cine y la TV son producto de una manera particular de mirar 
y representar la realidad; puede haber otras. En este sentido, el movimien- 
to de los sesenta participó indirectamente en el camino hacia la introduc- 
ción en la cultura de un nuevo tipo de imágenes y de miradas generado 
luego por la computación. En una serie reciente, la TV llegará a tener la 
suya: Max Headroom, símil computado del reportero Edison Carter de la 
poderosa Cadena 23, que domina al mundo. 

La primacía cultural de la TV que analizamos antes, implica tam- 
bién un cambio profundo en la combinación y la relación de fuerzas en- 
tre los diferentes lenguajes que componen la cultura, particularmente en- 
tre los de la cultura escrita y la audiovisual. Fue Marshall McLuhan quien 
señaló -precisamente en los años de auge del Pop- que “un medio nue- 
vo no es jamás un añadido al medio viejo. Ni tampoco deja en paz al 
viejo. Jamás deja de oprimir a los medios más viejos, hasta que encuentra 
nuevas formas y posiciones para ellos”.'” La aparición de un nuevo medio 
supone entonces un reacomodamiento —por cierto traumático— de todo 
el sistema de medios de la sociedad. Este mismo autor fundamental, ca- 
beza de serie de los textos sobre las nuevas formas de mediación 
audiovisual, realizó de modo punzante, provocativo y un tanto “zarpa- 
do” la reconstrucción de estos momentos cruciales de reorganización del 
campo comunicativo. En su momento, la invención de la escritura con- 
movió al mundo antiguo: Platón da prueba de ello en escritos como el 
Fedro. Su incomodidad ante la escritura se expresa en el siguiente diá- 
logo en boca de Sócrates, quien le cuenta a Fedro un antigua leyenda 
egipcia sobre el dios Theuth, que había inventado el número, el cálculo, 
la geometría, la astronomía, el juego de damas, los dados y también las 
letras. Theuth fue a ver al rey Thamus para informarlo de sus descubri- 
mientos y este, luego de escucharlo, le preguntó sobre las ventajas que 
tendría cada uno de ellos. Al llegar a la escritura, Theuth le manifestó 
que ella haría más sabios a los egipcios y aumentaría su memoria, pero 
Thamus lo contradijo manifestando: *... este invento dará origen en las 
almas de quienes lo aprendan al olvido, por descuido al cultivo de la 
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memoria, ya que los hombres, por culpa de su confianza en la escritura, 
serán traídos al recuerdo desde fuera por unos caracteres ajenos a ellos, 
no desde dentro por su propio esfuerzo. Así que, no es un remedio para 
la memoría, sino para suscitar el recuerdo lo que es tu invento. Apa- 
riencia de sabiduría y no sabiduría procuras a tus discípulos”*! Sócrates 
es menos tajante en su apreciación sobre la escritura, pero se apoya en 
la leyenda egipcia para cuestionarla también en otros sentidos. En efec- 
to, el filósofo dice que lo terrible de la escritura y también de la pintura 
es que se yerguen como si estuvieran vivas pero no contestarán nada si 
se les pregunta algo. Sócrates temía que el nuevo medio de comunica- 
ción anulara su método fundamental de acceso a la verdad: el diálogo. 
Pero además agregaba desde su concepción elitista de la República que 
“... basta con que algo se haya escrito una sola vez, para que el escrito 
circule por todas partes lo mismo entre los entendidos que entre aque- 
llos a los que no les concierne en absoluto, sin que sepa decir a quiénes 
les debe interesar y a quiénes no”. 1? 

Sin embargo, no solo no se perdió la memoria, sino que tuvieron que 
pasar varios siglos hasta que la invención de la imprenta y el libro en serie 
hicieran perder al maestro escolástico su lugar monopólico en la transmi- 
sión de la herencia cultural escrita manualmente y guardada en las biblio- 
tecas. Surgía entonces una nueva cultura, cada vez más de masas, y un 
nuevo régimen de mirada basado en la lectura de los caracteres gráficos 
uniformes, continuos y repetidos de los textos contenidos en las hojas de 
los libros. Fue entonces que se cumplió en cierto sentido la profecía 
platónica: leemos libros pero no podemos reaccionar contra ellos, no nos 
contestan nada y tampoco vienen acompañados del maestro conocedor de 
sus claves profundas.!* 

A su turno, la televisión conmovió (y conmueve) las tradiciones, 
hábitos, valores, gustos y expectativas generados por la imprenta y su fiel 
aliada, la escuela. El amplio y creciente predominio de los lenguajes 
audiovisuales en el mundo actual viene desplazando el alcance directo de 
los soportes tradicionales de la cultura letrada: el libro, la revista, el dia- 
rio, El nuevo perfil de las industrias culturales y la distribución de los 
públicos indican nítidamente el predominio al que nos referimos. Ade- 
más, desde el punto de vista de las afinidades de los medios y lenguajes 
entre sí, la TV se entrelaza más estrechamente con la pintura, el cine (en 
cuanto a la imagen y el montaje), la fotografía, la música y la danza que 
con las narrativas de la novela moderna o los textos académicos. La TV 
puede desplazar a la cultura letrada de ciertos espacios y no integrarla en 
sus programaciones simplemente por sus propias afinidades, posibilida- 
des y limitaciones como medio. 
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El contrapunto entre la cultura letrada y la audiovisual se manifiesta 
de las más diversas formas. Recientemente, por ejemplo, Oliver Stone, 
realizador de una exitosa y polémica película sobre el asesinato de Kennedy, 
declaraba en términos “mcluhanianos”: “La mayoría de los críticos de mi 
película JFK se encuentran en la prensa gráfica, en el dominio de la mente 
tipográfica. Desde antes de la llegada de la imagen, ellos eran los únicos 
propietarios de la historia, los principales custodios de la realidad. Detrás 
de las críticas a JFK parece erguirse una sospecha profunda del medio de 
la imagen mismo, especialmente de la edición del tipo de segmento rápi- 
do común a los videos de rock, que yo usé en JFK”. 

Ahora bien, las oscilaciones o incluso el retroceso de ventas del libro 
o del diario no indican de por sí la pérdida de toda función en el orden 
cultural de la sociedad. Más aún, podemos plantear la conjetura de que la 
cultura letrada redefine y amplía su legitimidad en más de un sentido. Por 
una parte, como observó Umberto Eco, la computadora instala la palabra 
en el espacio donde parecía reinar la imagen para siempre: la pantalla. 
Pero, además, si focalizamos el análisis en los medios de comunicación, 
vemos que los índices de credibilidad de la gente tienden a ubicar en un 
primer lugar a los diarios y la radio, Este hecho tiene diversos orígenes. 
Por una parte, la menor credibilidad en la televisión puede generarse en la 
experiencia hecha por el telespectador, que percibió frecuentemente el 
control informativo efectuado en este medio en períodos autoritarios. 

También contribuyen a esta desconfianza el uso gubernamental de los 
canales estatales en la democracia.'* 

——— Porotra parte, la no equivalencia entre la amplitud de la audiencia de 
la TV y el nivel de credibilidad que obtiene, obedece también a que la 
gente tiende a buscar en la pantalla la ficción y el entretenimiento, lo que 
precisamente exige suspender deliberada y voluntariamente la creencia 
en que los relatos que escuchamos y vemos en la pantalla se refieren a una 
realidad objetiva. Lo que el televidente le reclama a la mayoría de los 
programas de la TV no es que presenten la “verdad” sobre alguna realidad 

“Sino, en todo caso, que sean verosímiles: que sus relatos tengan cierta 
coherencia, que contengan puntos de referencia reconocibles, lugares, 
fechas, vestuario o algún acontecimiento histórico. De tal modo, la TV 
antes que apelar a la credibilidad del espectador en la pantalla le pide lo 
opuesto: establecer un pacto mediante el cual, por un cierto lapso de tiem- 
po, estamos de acuerdo en que lo que pasa entre nosotros es ficción o 
juego. La ficción tiñe la programación entera de la TV, en la que están 
incluidos los programas informativos y periodísticos. Más aún, en algu- 

“nos casos el informativo construye la noticia con recursos narrativos 

Ticcionales tomados del melodrama, la parodia o la novela policial. 
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Además, si bien la imagen tiene el efecto de presentar directamente 
una situación a los ojos de las personas, la palabra escrita posibilita una 
suerte de mayor control por parte del lector: puede imprimir su tiempo de 
comprensión a la lectura, releer, etcétera. El texto queda en manos del 
lector reduciendo potencialmente la capacidad de maniobra del emisor. 
Los programas televisivos se pueden grabar, pero esto supone una Opera- 
ción extra en su consumo que se realiza en ocasiones especiales y, obvia- 
mente, si se dispone de una cassettera, 

Un segundo señalamiento a favor del lugar cualitativo que ocupa la 
cultura letrada en nuestros días lo constituye el hecho de que los medios 
no entablan solo una relación de competencia mutua entre sí, sino tam- 
bién de división de funciones y atribuciones legítimas. En la Argentina, la 
prensa escrita mantiene el rol de ser el principal medio que instala las 
temáticas alrededor de las cuales girará en gran medida la rueda informa- 
tiva diaria. Los diarios matutinos colocan cuestiones que luego recibirán 
un relanzamiento y ampliación en programas informativos radiales que 
comienzan desde muy temprano en la mañana y se extienden durante 
varias horas. Estos programas tienen como base la información de los 
periódicos matutinos, pero la recrean y amplían con llamados telefónicos 
a políticos, funcionarios y personalidades que son noticia. Luego, lo emi- 
tido por la radio puede ser reproducido o comentado por los noticiosos de 
la TV del mediodía, los diarios vespertinos, etc. A la noche, mucha gente 
tiene la oportunidad de ver en la pantalla televisiva cómo se desarrolló el 
nuevo acontecimiento generado durante el día y del que, quizás, ya tiene 
noticia por la radio o los diarios vespertinos. 

La prensa escrita refuerza su rol cualitativo en estos momentos de la 
vida nacional, a partir del papel creciente del periodismo en el control de 
los poderes públicos. En efecto, la diversificación de la oferta de los me- 
dios generó la posibilidad de que algunos de ellos cumplieran un rol des- 
tacado en la denuncia de casos de corrupción, delitos económicos, 
discrecionalidad de funcionarios, narcotráfico, privilegios de la clase po- 
lítica, etc.!* Se asiste entonces a una redefinición republicana de la fun- 
ción periodística que refuerza el papel de la prensa escrita por las mismas 
temáticas que aborda, que requieren de la prueba documental, de la pala- 
bra escrita y de un periodismo de investigación que está más desarrollado 
en la prensa gráfica. 

Por ello, en los programas políticos de la noche es frecuente que, 
ante la inmimencía de la aparición de un nuevo caso o denuncia impor- 
tante, el periodista televisivo anuncia la noticia que se podrá leer al día 
siguiente en los diarios. Con ello se completa la rueda informativa: de 
la mañana a la noche y de la noche a la mañana. Este circuito se conso- 
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lida actualmente por la formación de empresas multimedias que hacen 
circular la misma información por los diversos medios que la compo- 
nen O que se citan mutuamente (Clarín-Canal 13-Radio Mitre; o Radio 
Libertad-Canal 9; o Editorial Alántida-Canal 11; o El Cronista Comer- 
cial-Canal 2) ” 

En suma, desde los injustamente poco reconocidos guionistas de la 
TV hasta los invisibles bancos de datos computarizados que guardan el 
saber y la memoria de la humanidad, encontramos un arco de tipos de 
escrituras cualitativamente decisivas para el funcionamiento y la distribu- 
ción del poder en el mundo. .. 

Antes hicimos referencia a una frase de McLuhan en la que decía que 
todo medio nuevo jamás deja de oprimir a los más viejos, hasta que en- 
cuentra para ellos nuevas formas y posiciones en el mercado y en el orden 
cultural. La TV ha realizado hasta ahora la primer parte de este proceso, 
no porque le falten ganas de subordinar de manera estable a los otros 
medios a sus propias lógicas y necesidades, sino porque ella misma está 
inestabilizada por el avance tecnológico permanente, por la competencia 
de los diarios que fijan temáticas y crean situaciones de hecho informati- 
vas y por los gustos de los públicos, que son más complejos y menos 
predecibles que en el pasado. 


NOTAS 


Y Los datos empíricos que utilizamos en este artículo provienen, en gran medida, 
de una investigación que realizamos en 1988 y 1989 junto a Ariana Vacchieri y Luis 
Alberto Quevedo en el CEDES. La muestra de la encuesta realizada cubrió la ciudad y 
el Gran Buenos Aires. Los textos que se produjeron con los resultados de la misma 
“Públicos y consumos culturales de Buenos Aires” de Oscar Landi, Ariana 

y Luis Alberto Quevedo, Documento CEDES N*32, 1990; “La lelevisión 
desafía a la escuela” de Luis Alberto Quevedo, Documento CEDES N?70, 1991 y “La 
educación y los consumos culturales”, de Ariana Vacchieri, Mimeo, CEDES, 1990. 

Un repaso de los resultados de nuestra encuesta, nos dice que el 94,29% de las 
personas contestó que había visto televisión en los últimos días; el 56% manifestó que 
ver televisión era su actividad principal en los días de semana durante las horas en que 
no trabajaba; el 70,5% dijo ver televisión de dos a seis horas los días de semana y casi 
un 50% respondió que veía entre tres y ocho horas los fines de semana. Por otra parte, 
el 66,85% de los entrevistados escuchaba habitualmente radio AM y un 51,8% también 
la FM. 

3 La especificidad del disfrute de un bien cultural supone un vínculo de co- 
producción de significado entre el autor y su público que no aniquila necesariamente 
la obra en su consumo. Más aún, ciertas manifestaciones culturales perviven en el 
tiempo en un permanente proceso de recreación histórica y de nuevos tipos de usos y 
disfrute de las mismas. Los consumos culturales funcionan también como marcas de 

*. distinción educativa, como señal de pertenencia a sectores sociales, como expresión 
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de deseos. Este proceso las sitúa completamente por fuera de l 
mente económica de la palabra consumo, aunque efectivamente circulen dentro de un 
11 y comercial. La noción de “consumo cultural” que utilizamos es 
al mismo tiempo literal (en referencia a la dimensión industrial y de mercancía de las 
obras) y metafórica, por ello se combina y superpone con otras como: prácticas, com- 
portamientos, hábitos, preferencias, usos, gustos. 

4En este menú se incluye la utilización de servicios privados de transporte satelital 
de comunicaciones. 

* Al mismo tiempo, la privatización de empresas del estado, la desregulación de 
la actividad económica y la mayor libertad de mercado en curso en el país, hacen que 
la toma de decisiones privadas produzca hechos cuya información queda contenida en 
los ámbitos en las que se generan, sin pasar a formar parte del espacio público. Estos 
bolsones comunicativos también colaboran en una mayor segmentación del acceso de 
la gente al flujo informativo. 

*En las primeras horas de la tarde la mujer controla el televisor hogareño; luego 
Megarán los niños de la escuela y se adueñarán del mismo. Antes de y durante la cena, 
la familia interviene colectivamente en la elección del programa casi siempre con el 
padre como árbitro y, luego de las 22 hs. aproximadamente, este último suele decidir. 
Claro está, esta lógica del uso del medio depende del tipo de relación entre los miem- 
bros de la familia, particularmente entre los padres. Aquí hablamos bastante conven- 
cionalmente de un estandard que suele manejar el marketing televisivo. 

7 Incluimos en esta denominación a un conjunto diverso de emisoras, desde una 
antena comunitaria barrial hasta empresas con miles de abonados y una amplia exten- 
sión territorial. 

*Por otra parte, parece que la “alianza estratégica” del actual gobierno de origen 
peronista con sectores neoliberales de la clase alta, también colabora a diluir antiguas 
fronteras de distinción cultural -antes cristalizadas por las confrontaciones políticas— 
produciendo intercambios de estéticas entre sectores sociales que hace unas décadas 
hubieran resultado insólitos. 

% Entre los pintores más conocidos de este movimiento se encuentran nombres 
como el de Tom Wesselmann, James Rosenquist, Andy Warhol, Roy Lichtenstein, 
eto, 


10 Marshall McLuhan, p. 220, 1969. 

1 Platón narra esta historia en el diálogo Fredro, p. 365, 1988. 

1 Platón, Idem, p. 366. 

1 Para McLuhan esto supone la introducción de una histórica y decisiva 
disociación entre el pensamiento y el sentimiento, que tuvo un carácter positivo desde 
el punto de vista de que el hombre, al aprender a actuar (leer) sín reaccionar inmedia- 
tamente, se desprendió del mundo tribal en que vivía. 

M Oliver Stone analizó las relaciones entre la cultura letrada, el clip y sus pro- 
pias formas narrativas cinematográficas en un reciente y polémico artículo (1992). 

1 Quizás este fenómeno es parte de una desconfianza más generalizada del gran 
público respecto de la noticia que se sospecha que está vinculada a estrategias políti- 
cas sectoriales, Este fenómeno se demuestra en la poca suerte que siempre tuvieron los 
intentos de difusión más o menos masiva de diarios que son propiedad de partidos 
políticos, o están notoriamente vinculados a alguno de ellos. 

* Esta cuestión adquiere importancia pues la emergencia de ciertos temas de la 
tradición republicana en la pos-transición democrática que vive actualmente el país, 
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como el del rol independiente del periodismo, suponen que la opinión pública de la 
ciudadanía ya no se reduce al ejercicio del voto, sino que se amplía dirigiendo su 
atención a los deberes y atribuciones de los funcionarios y políticos. 

Y Mientras la industria editorial y gráfica muestran disposición y estrategias 
para competir mejor con la primacía de la imagen, hay una institución cultural que se 
mantiene, en términos generales, en una posición rígida frente a los medios: la escuela 
argentina. Ella supo llevar la crítica del libro al aula, fue y es aliada de la imprenta 
pero retrocede frente a los medios, que producen significativos efectos en su audien- 
cia, que se constituyen como una “escuela paralela” en la vida de los alumnos. A tal 
punto que los chicos ingresan a la escuela primaria con competencias audiovisuales ya 
aprendidas en su relación con la TV, el videogame o el cine. Por cierto que la escuela 
tiene sus fines y métodos propios, distintos de aquellos de los medios, pero debe 
intervenir en la cultura de la imagen en la que está sumergida. En un mundo 
hipermediado como el que vivimos, en el que una imagen borra a la otra y una noticia 
desaparece rápidamente de la escena por la superposición de otra nueva, la escuela 
podría jugar un gran rol en la formación de competencias para clasificar, ordenar, 
interpretar, jerarquizar y criticar el tan fluido y caótico mundo de imágenes y palabras 
en el que vivimos. 
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EL TELEVIDENTE Y SU PANTALLA 


HE AQuÍ LO QUE HA QUEDADO de cada uno de nosotros cuando nos 
convertimos en espectadores televisivos: “Desposeído de su cuerpo, enfren- 
tado, por ello mismo, a la caricatura de su deseo, invadido por un universo 
inmediatamente accesible pero descorporeizado y sistemáticamente frag- 
mentado, asentado en la sistemática pseudoexperiencia —donde todos los , 
objetos, sucesos y espacios son espectacularizados e irrealizados—, despo- 
seído de toda intimidad, huérfano de ritos, vaciado de cualquier otro tra- 
bajo que no sea el oprimir —frenéticamente, pero también monótonamen- 
te- los botones del mando a distancia, ese nuevo y teratológico cordón 
umbilical, el espectador ya ni siquiera puede ser pensado en términos de 
neurosis (...) pues es un espectador desintegrado -como están fragmenta- 
dos los mensajes que recibe, vacío -como está vacío el lugar del sujeto 
de la enunciación en el discurso que le habla- un espectador, en suma 

sometido a una posición psicótica”” .* Esta suerte de videoclip conceptual 
utilizado para describir al pobre mortal que se le ocurrió comprar un tele- 
visor y encenderlo para nunca más poder apagarlo, continúa una larga 
tradición apocalíptica sobre los efectos de la televisión. Aunque es justo 
reconocer, lo hace de una manera antropológica e integral, a partir de cier- 
tas características que tendría el mundo posmoderno en que vivimos ac- 
tualmente. 

Al televidente no le han faltado diagnósticos acerca de la gravedad 
de sú estado: manipulado, alienado, idiotizado, alucinado y, ahora, parece 
ser que se lo podría ubicar en algún capítulo de la psicopatología más 
severa. Tales afirmaciones lapidarias solo pueden explicarse porque el 
que las hace se aferra a alguna noción de normalidad, cultura verdadera, 
transparencia informativa y relaciones interpersonales auténticas desde 
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las cuales sentencia sobre el televidente, porque, en realidad, todavía no 
sabemos a ciencia cierta qué pasa entre la pantalla y las personas y cuáles 
son los complejos efectos que en ellas tiene la TV. Por nuestra parte, 
optaremos por apelar a la descripción de la condición de televidente y 
abordar las ambigúedades y complejidades que contiene su condición. 

En términos generales, la gente elige el programa que va a ver desde 
la oferta que le brinda la misma pantalla. Todos los medios en sus prime- 
ras etapas atrajeron al público por sí mismos: durante décadas, primero se 

| decidía ir al cine y luego se elegía el film que se vería; más aún, se podía 
ir al cine por el hábito de ir a una sala determinada casi sin saber que 
película se estaba dando ese día. Con el tiempo el público de cine se hizo 
más selectivo y, en términos generales, ahora es atraído en primera ins- 
£. tancia por un film determinado y a partir de ello toma la decisión de ir al 
cine. ¿Pasará lo mismo con la televisión con el tiempo? La respuesta no es 
/) fácil, dado que en este caso el proceso mismo de elección desde la panta- 
¡lla ejerce su propia atracción sobre el televidente y la oferta de programas 
=, es cada vez más grande y múltiple. La oportunidad está en la pantalla. 
Una fórmula de transacción la ofrecen los canales especializados en cierto 
tipo de programas (cine, videoclips, educativos, etc): desde el gusto por 
un género se puede llegar a determinado canal, pero se sigue eligiendo el 
programa específico desde la pantalla. La televisión satelital acentúa este 
procedimiento por la incertidumbre que introduce sobre la programación 

que se puede recibir y no conocemos. 

La TV se consume de manera fragmentada y difícilmente una perso- 
na vea un programa entero sin ningún tipo de interrupción. Esta caracte- 
rística propia del medio que construye precisamente su lenguaje con frag- 
mentos, se vio reforzada por la aparición del control remoto y el ejercicio 
del zapping. 

Podríamos denominar al zapping como una suerte de “falso apagar”: 
anula un vínculo con la pantalla mediante la creación de otro. En un 
principio fue interpretado sólo en su aspecto de recurso del televidente 
para evitar la publicidad; a esta altura puede ser entendido también como 
síntoma de la cultura televisiva que mucha gente fue adquiriendo, de su 
competencia para manejar códigos audiovisuales, de su habilidad para 
manejar fragmentos. Eliseo Verón explica que “Los investigadores norte- 
americanos han identificado cuatro tipos de comportamiento. El zapping 
propiamente dicho, acto de cambiar de canal cuando llega la tanda publi- 
citaria que corta un programa. El zipping, que consiste en acelerar el 
pasaje de un programa que el individuo ha grabado en videocasete, con el 
fin de “saltar” los spots publicitarios. El flipping, que cambia de progra- 
ma durante una emisión, sin que ese cambio tenga ninguna relación con la 
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tanda publicitaria. Y por último el grazing, que es una ida y vuelta perma- 
nente entre dos programas y que traduce la voluntad de seguir varias 
emisiones simultáneas”.* Este último caso es el más interesante de com- 
prender, pues remite a un uso productivo de la TV por parte del televiden- 
le y pone en juego competencias audiovisuales más complejas.? 

¿Qué es lo que sostiene y recrea permanentemente este vínculo con 
el televisor? ¿Cuál es el goce que brinda la televisión a su audiencia? La 
pantalla puede generar en el espectador cierta fascinación sugestiva, iden- 
tificaciones con personas que lo atraen, pero el goce que lo liga a ella 
tantas horas por día no puede reducirse a estos fenómenos.* 

No vamos a develar en estas líneas el misterio que nos convoca, pero 
intentaremos aproximaciones y metáforas sobre el mismo apelando en 
primer lugar a teóricos del cine.* Christian Metz en su trabajo El significante 
imaginario sostiene que el espectador de cine se identifica antes que nada 
con su propio acto de mirar, que constituye una suerte de condición de 
posibilidad de la existencia del film percibido. La explicación parte en- 
tonces del reconocimiento del lugar desde el que ejerce su mirada gracias 
ala tecnología del medio. En el caso de la televisión este lugar imaginario 
de “poder visual” se torna más complejo y poderoso. El noticioso de la 
noche, por ejemplo, le permite situarse en el lugar de la cámara que ha 
grabado noticias durante el día, de la que está transmitiendo imágenes y 


sonido de manera directa y hasta de la cámara cinematográfica cuyas _ 


filmaciones documentales, por ejemplo, puede emitir fragmentariamente 
el programa. 

La transmisión directa que puede realizar la TV la diferencia del 
cine: no sólo nos permite adquirir cierta perspectiva visual, sino además 
le da un carácter contemporáneo a las situaciones que desfilan por la 
pantalla. La posibilidad de volver a repetir una situación o escena permite 
una aproximación muy detallada a la misma y el replay también funciona 
como úna suerte de criterio de verdad para constatar y juzgar ciertos he- 
chos. 

Por otra parte, las transmisiones directas de la TV posibilitan la crca- 
ción de una suerte de “suspenso real” por oposición al “fabricado”, que se 
sostiene en el pacto ficcional que establece el espectador con un film y 
que está basado en la suspensión de la creencia en la realidad de lo que se 
está viendo en la pantalla. La TV posibilita viajar por el mundo y aproxi- 
marnos a situaciones dramáticas desde un lugar de mirar protegido. 

Martín Jay plantea que la era moderna ha sido dominada por el sen- 
tido de la vista de un modo tal que se aleja de su antecesor premoderno y 
posiblemente también de su sucesor postmoderno. Empezando por el 
Renacimiento y la evolución científica, la modernidad ha sido resuelta- 
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mente considerada como “oculocéntrica”. La invención de la imprenta 
reforzó el privilegio de lo visual, favorecido por invenciones tales como 
el telescopio y el miscroscopio. Uno de los órdenes visuales fundamenta- 
les del surgimiento del mundo moderno fue el de la perspectiva, por la 
cual el espectador podía ver un cuadro o espectáculos teatrales desde una 
posición de visión desde la que nada se le escapaba del paisaje en la tela 
o de los actores en el escenario. Era un observador externo y privilegiado 
del conjunto de lo representado por el autor en la obra, el que disponía 
todo para facilitar ese tipo de mirada. El espectáculo televisivo actual 
refuerza y altera esta situación: la cámara nos saca del lugar fijo de la 
butaca de teatro renacentista y nos hace participar de los hechos desde 
muchas perspectivas, potencialmente infinitas. 

De tal modo, el cine y la TV desde sus múltiples ángulos de visión 
y montaje no sólo nos muestra una escena o un hecho en particular, sino 
que nos coloca en un nuevo horizonte de mirada que genera la situación 
imaginaria de poder visual que está en la base de nuestro vínculo positivo. 
(y narcisista) con la pantalla. 

En una suerte de segundo nivel, se sitúa la gratificación específica 
que brinda el tipo de programa que se está viendo: la identificación con 
ciertas situaciones, compartir y elaborar hechos dolorosos, sentirse a sal- 
vo de las desgracias de otros, reirse y entretenerse, informarse, descifrar 
el lenguaje gestual y corporal de las personas que desfilan por los progra- 
mas. 

En suma, sobre la base del placer brindado por el lugar del “poder 
visual” definido en la relación entre el espectador y la pantalla, se abre el 
juego de las posibles identificaciones personales del televidente con per- 
sonajes y pasiones: este adquiere saberes, se entretiene, participa del hu- 
mor y es tentado por modelos de consumo y por modas. Disfruta, se 
olvida de los problemas diarios, se aburre, critica los programas, se pre- 
gunta por qué le cuesta tanto apagar la tele, hace pasar el tiempo, se 
fascina con paisajes lejanos e inaccesibles (geográficos y humanos), for- 
ma sus prefencias políticas. Nada más ni nada menos. 

En la década del sesenta, McLuhan planteó que la TV no solo mul- 
tiplicaba las perspectivas desde las cuales se podía mirar un hecho de la 
vida cotidiana o una obra de arte, sino que también era un medio que no 
toleraba un observador distanciado, “fuera del marco del cuadro”, como 
el de la pintura del Renacimiento. La TV involucraba, absorbía al televi- 
dente, pues no tenía un lenguaje cerrado y pleno de información sino 
mensajes de baja definición. “El modo de la imagen de la televisión no 
tiene nada en común con la del cine y la fotografía salvo que brinda 
también una gestalt o postura de formas que no es verbal. Con la televi- 
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sión, el espectador es la pantalla. Está sometido a un bombardeo de im- 
pulsos luminosos que James Joyce llamó «La carga de la brigada lumino- 
sa» que imbuye en la «piel de su alma nociones subconcientes». 
Visualmente, la i ¡imagen de la televisión es pobre en datos. La imagen de 
la televisión no es una imagen fija de vistas. No es fotografía en ningún 
sentido sino un contorno de cosas que está formándose incesantemente.” 
Para este autor, la imagen de televisión ofrece al que la recibe más de tres 
millones de puntos por segundo; de ellos el espectador solo acepta und 
pocas docenas a cada instante, con las que hace una imagen. De tal modo, 
la TV exige del televidente una actividad sensorial para definir en formas 
determinadas el incesante flujo de la pantalla. En este sentido es un medio 
“frío” y exige la participación del televidente para definir sus propias 
secuencias de imágenes en constante transformación y superposición. 

Como todo lo que planteó este pope de la comunicación con su 
mezcla de audacia y desmesura-, la clasificación de los medios según el 
grado de definición de sus mensajes es discutible. Sin embargo, leídos de 
nuevo en el presente, podríamos decir que con estos análisis instaló una 
idea que resiste al tiempo: es precisamente en el elemento que la hace 
atractiva para las personas —las imágenes- donde reside el punto vulnera- 
ble de la TV. Este medio efectivamente absorbe al televidente, pero por- 
que reclama su actividad y no porque lo transforme en un sujeto pasivo y 
maleable al antojo de la pantalla. Esto no quiere decir que los periodistas 
del telenoticioso o de los programas políticos, los artistas y, sobre todo, 
“las empresas televisivas, no tengan sus ideas y estrategias para producir 
efectos en las emociones y en las ideas de la gente. Pero el lenguaje es 

—resbaladizo en sus significados no sólo para quien escucha sino también 
para el que lo está utilizando para comunicanos algo. La cámara en la 
calle es impredecible; la competencia por la audiencia no permite directi- 
vas demasiado rígidas y hasta las construcciones más elaboradas y con- 
troladas pueden tener sus fisuras. Nuestro desconocido Yoshiyuki 
Takahashi, por ejemplo, produjo hace poco uno de los lapsus más 
esplendorosos de la historia del discurso televisivo bajo control. Este 
cameraman de la cadena japonesa NHK estaba cubriendo el encuentro 
entre el presidente norteamericano George Bush y el premier japonés 
Kiichi Miyazawa en Tokio y dejó su cámara encendida sobre la mesa 
frente a la que estaban los mandatarios justo en el momento en que Bush 
se desmayó y cayó vomitando en los brazos del líder japonés. Irrumpió 
entonces en la sala de prensa a la que llegaba la transmisión una de las más 
fuertes metáforas visuales de la política contemporánea. 

Queda, sin embargo, por considerar el teina desde otro ángulo muy 
importante. En la relación entre el espectador y su pantalla se hace cada 
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vez más borrosa la distinción entre ficción y realidad. Por una parte, esto 
obedece a la evolución y consolidación de ciertos s géneros de programas 
como los de entretenimientos y premios, en los que se mezcla el carácter 
de verdadero o erróneo de las respuestas de los concursantes con un relato. 
espectacularizado de la situación. También esto se activa en los progra- 
mas que pueden llegar a presentar al mismo tiempo música, deportes, 
entrevistas, ficción, información, cámara'sorpresa, blooper, juegos con 
premios y comentarios. Estos programas contenedores son una especie de 
megagénero que moviliza registros muy diferentes uno detrás del otro, 
cuando no superpuestos. Se perfila así una especie de programas en los 
que el problema de la veracidad de los enunciados empieza a ser ambiguo, 
mientras que la veracidad del acto de enunciación es absolutamente indis- 
cutible: el presentador está allí frente a la cámara, y habla al público, 
representándose a sí mismo y no a un personaje ficticio. El carácter ver- 
dadero o no de lo que se está diciendo en el programa se subordina cada 
vez más a la autenticidad de la televisión que lo emite. “Entra así en.crisis. 
la relación de verdad factual sobre la que reposaba la dicotomía entre 
programas de información y de ficción, y esta crisis tiende cada vez más 
a implicar a la televisión en su conjunto, transformándola de vehículo de 
hechos (considerado neutral) en aparato para la producción de hechos, 
es decir, de espejo de la realidad pasa a ser productora de la realic "Pl 
ello la TV es cada vez más autorreferente, habla de sí misma, muestra a 
sus camarógrafos trabajando, es la verdadera portadora de hechos y enun- 
ciados que pueden ser o no verdad pero que, en todo caso, existen en una 
pantalla que sí es verdadera. 

La TV da entonces existencia a los acontecimientos y personas, lo 
que se refuerza por la fascinación de los multiples ángulos de visión de 
los que nos hace participar, por la anulación de las distancias que produce 
la transmisión en vivo vía satélite. El continuo de la pantalla construye un 
errático sistema de referencias universal, desterritorializado, no atado a 
los entornos geográficos más inmediatos de los televidentes. La “aldea 
global” produce un efecto de realidad, da existencia a coordenadas nuevas 
de espacio y tiempo en las que nos movemos sin salir de casa. Cuando la 
sugestión se mezcla con la ficción tenemos en ciertos sectores de la au- 
diencia un estado confusional por el cual, por ejemplo, la producción de 
la famosa serie norteamericana Hospital Central, parodiada en la película 
Tootsie, recibía miles de cartas por semana que pedían una receta médica 
luego de contar los síntomas de la enfermedad que aquejaban al firmante. 
Estos estados tienen historia: en múltiples manifestaciones de la cultura 
la divisoria entre el escenario y el público se hizo borrosa; que lo digan los 
viejos actores de radioteatro que representaban a los malos de la obra: 
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Cuando salían por los teatros o por la calles muchas veces eran agredidos 
por personas indignadas por el comportamiento de su personaje en la 
Obra. A veces salimos por un instante de nuestra realidad y contestamos el 
saludo del locutor del noticioso cuando cierra el programa con un “buenas 
noches”. 

Sin embargo habría que distinguir entre la capacidad constructiva de 
la realidad de las imágenes televisivas y la confusión de parte de la au- 1. / 
diencia frente a programas de ficción tomados por una realidad. La reali- 
dad no existe sino construida mediante el lenguaje y, en este sentido, los 
relatos orales, la escritura, la imprenta, la radio y la TV no se diferencian 
en nada: todos los medios contruyen una realidad. La actual producción 
de imágenes conforma un mundo de pantallas (TV, videogames, 
computadoras), frecuentemente conectadas por medio de satélites, que 
nos provocan a distancia “efectos de realidad”.* 

La mezcla o confusión entre la información y la ficción es otra cues- 
tión de la que entramos y salimos todo el tiempo frente al televisor sin 
perder, por último, el principio de realidad, aunque estemos equivocados 
en nuestra apreciación de la misma. Los casos sin retorno, los que confun- 
den sin remedio la ficción con la realidad, nos ubican ante un sector me- 
nor de la audiencia que posiblemente encontraría también fuera de la 
televisión materiales para su alucinación: relatos familiares, fotos, mira- 
das, sueños, voces de la radio, etcétera. 

El desarrollo de las culturas audiovisuales pone bajo control el fun- 
cionamiento del aparato de TV que, sin duda, nos ofrece una secuencia de 
imágenes que construyen ciertas realidades cotidianas, culturales y polí- 
ticas de nuestras sociedades. Sin embargo, no creemos apropiado desem- 
bocar por ello en una visión apocalíptica sobre la TV y sus efectos, sino 
ejercer la crítica, exigir el pluralismo político, ideológico, cultural, la 
multiplicación de medios de comunicación diferentes, etcétera. a 

En suma, el resultado final de los tan mentados y tan pocos conoci- 
dos —a ciencia cierta- “efectos de la televisión” son en todo caso el resul- 
tado de una compleja interacción y negociación permanente entre lo que 
ofrece la pantalla y la subjetividad del televidente. 

Hay una crítica que parte de un juicio a la TV como tal, como arte- 
facto industrial que sólo puede causar el rebajamiento cultural y la aliena- | 
ción de la gente. Para esta perspectiva, la modernización electrónica es 
sinónimo de una producción siempre igual a sí misma, no sólo de los 
programas sino de las audiencias mismas, sometidas a un proceso de 
homogeneización del gusto no exento de intenciones de manipulación 
política o ideológica. d 

Para Theodor Adorno, los hombres son considerados por la industria 


149 


cultural como inmodificables: “Por cierto, la televisión los convierte en 
lo que ya son, solo que con mayor intensidad de lo que efectivamente son. 
Ello corresponde a la tendencia económica general fundante de la socie- 
dad contemporánea, que no pretende en sus formas de conciencia sobre- 
pasarse y superar el status quo, sino que trata incesantemente de reforzar- 
lo y, donde se ve amenazado, volver a restaurarlo”.* Este importante 
filósofo contemporáneo realizó sus estudios sobre la televisión a comien- 
zos de los años cincuenta. Sus certeras apreciaciones sobre el conformis- 
mo que estimulaba la TV que él veía en los Estados Unidos, se confun- 
dían con una valoración de las nuevas tecnologías electrónicas como tales. 
Adorno decía por ejemplo que “...el formato miniatura de los hombres en 
la pantalla del televisor impediría la acostumbrada identificación con el 
héroe. Las personas que allí aparecen y hablan con voz humana son ena- 
nos. No pueden ser tomadas en serio, en igual forma que lo son los actores 
de cine. El abstraer del tamaño real de los fenómenos implica percibirlos, 
ya no naturalmente, sino estéticamente y exige esa capacidad de 
sublimación que la industria de la cultura no puede suponer se dé en el 
público, pues ella misma ha servido para debilitarla. El hombrecito y la 
mujercita que son recibidos por el televisor en la casa, se convierten, para 
la percepción no conciente, en juguetes”.!* Adorno, uno de los represen- 
tantes más sofisticados y agudos de la cultura europea clásica y televiden- 
te de la programación de la época de la guerra fría, realizaba un juicio 
crítico único, que ponía bajo un mismo adjetivo a programas, tecnologías 
e industrias culturales en general. 

Hay un visión crítica sobre los efectos de la tecnología en la cultura 
que se extiende más allá del autor que acabamos de considerar. Pero toda 
obra u objeto cultural utiliza medios técnicos y remite a la combinación 
de diversas racionalidades y actos de creación. Fredric Jameson plantea 
que, precisamente por haber tenido que enterarnos de que hoy día la cul- 
tura es cosa de los medios de comunicación, hemos empezado a meternos 
en la cabeza que la cultura siempre fue eso, y que las antiguas formas y 
géneros, o incluso los antiguos ejercicios, meditaciones, pensamientos y 
expresiones de carácter espiritual, eran también, cada uno a su manera, 
productos de los medios de comunicación. La intervención de la máqui- 
na, la mecanización de la cultura, la transmisión de la cultura mediante la 
industria de la conciencia, es hoy en día una realidad en todas partes, y 
quizás fuera interesante estudiar la posibilidad de que hubiera sido siem- 
pre una realidad a lo largo de la historia humana, aún dentro de la diferen- 
cia radical de los antiguos modos de producción precapitalistas.!! 

Pensadores actuales, es decir, de la época de la televisión planetaria 
de masas, nos dan una óptica distinta de la de Adorno sobre la cuestión. 
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Por ejemplo, para Gianni Vattimo, si bien los medios al tratar de vender 
ciertos productos tienden a la homogeneización y la uniformidad en la 
Cultura colectiva, al mismo tiempo dan visibilidad a minorías, subculturas 
y movimiento sociales, permiten poner en circulación una pluralidad de 
voces, son polifónicos en el sentido de generar una inusitada interacción 
de voces en su secuencia enunciativa. No sólo esto: la diversificación del 
sistema de medios de información tiende también a multiplicar los modos 
de interpretación de los acontecimientos que se dan en la sociedad. 

En lo concerniente a los supuestos efectos homogeneizantes de la 
conciencia y gustos de la audiencia por parte de la industria cultural, 
podríamos decir que el hipermediado mundo actual no muestra precisa- 
mente la hegemonía de un modo determinado de construir la noción mis- 
ma de realidad. De hecho, los medios tienen efectos ambigios y no siem- 
pre iguales a sí mismos. Autores como Omar Calabrese utilizan una 
analogía para describir la forma de organización de la cultura de nues- 
tros días, la del barroco. Lejos de la homogeneidad, la analogía evoca 
un estilo en el cual impera lo múltiple y lo abierto, lo elíptico, lo 
inacabado y también lo engañoso. El barroco cuestionaba, precisamen- 
te, la posibilidad de reducir la multiplicidad de los espacios visuales a 
una sola esencia coherente de cualquier naturaleza. De alguna manera 
la palabra barroco —utilizada en la literatura, la arquitectura, la pintura 
y Otras artes- a pesar de su frecuente uso metafórico para calificar cier- 
tas obras y formas de expresión, se mantuvo fiel a su significado 
portugues originario: “perla irregular”. En 1690, el primer diccionario 
de la lengua francesa, por ejemplo, daba a la palabra barroco un sentido 
muy preciso: “Es un término de joyería que sólo se aplica a las perlas 
que no son perfectamente redondas”. 

Para Calabrese, la poética neobarroca como forma del gusto, surge 
precisamente de la difusión de los medios de comunicación de masas 
actuales. La pantalla televisiva, lejos de remitirnos a un discurso único y 
uniforme, compartiría la irregularidad de la perla: excentricidad, exceso, 
detalle, fragmentación, inestabilidad, metamorfosis, oscuridad y laberin- 
tos. 

La claves posmodernas para pensar los efectos de los medios son, 
entonces, su supuesta forma neobarroca, su estímulo a la polifonía y la 
multiplicación de las intepretaciones de los acontecimientos. Todo ello 
debilita la posibilidad de establecer en la cultura un modo fuerte, central 
y uniforme de concebir la realidad. 

Si observamos el proceso desde el lugar del televidente, podríamos 
postular que existen distintas formas de recepción de los programas. La 
persona se vincula con la pantalla desde su bagaje cultural, creencias e 
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ideologías. Por lo tanto, es desde este capital cultural que ella realiza las 
operaciones de definición del sentido de las imágenes que está viendo en 
la pantalla. McLuhan nos hablaba de la TV como medio frío, no exacto ni 
nítido en su secuencia de imágenes; en este nivel, el receptor completa la 
figura siempre incompleta y abierta de la secuencia de la programación. 
Aquí lo que esta en juego es la percepción del televidente, pero el discurso 
televisivo exige también otros aportes de las personas: su credibilidad no 
tan fácil en lo que le están diciendo y mostrando; su reconocimiento de 
los géneros de programas según las reglas establecidas por el emisor (bien 
se puede tomar un discurso político como una parodia, una serie como 
una pieza de turismo, un informativo como un melodrama, un programa 
cómico como crítica social, etc.). En toda comunicación humana, los 
sobrentendidos, los malentendidos, las ambigúedades, las interferencias 
de sentido, nos muestran el caracter resbaladizo del lenguaje y la necesi- 
dad que tenemos de definir el significado de una conversación, de una 
obra o un programa televisivo desde nuestro propio bagaje cultural.'? 

El zapping acentuó la posibilidad de que el televidente construya en 
la pantalla distintas compaginaciones de fragmentos de programas. Ade- 
más, la televisión interactiva potencia ahora nuestras posibilidades de 
interpretar y dar Órdenes a la pantalla. La experimentación electrónica 
actual está desarrollando, por ejemplo, una asociación entre la computa- 
ción y la TV que permita dar órdenes a la computadora para que grabe del 
televisor secuencias durante el día según las indicaciones que le damos: 
determinadas palabras, nombres, géneros artísticos, etc. De tal modo, al 
llegar a la noche a casa, encontraremos en la cassettera lo que apareció 
durante el día en todos los canales acerca de las cuestiones que nos inte- 
resaban. Seguramente, en ese momento, tendremos que reivindicar el pla- 
cer de zapping espontáneo y a la deriva por todos los canales que realiza- 
mos ahora. 

Entramos en la era de los hipermedia, que abre nuevas posibilidades 
interactivas con los medios que tenemos en nuestra casa. “Hipermedia 
consiste en la disponibilidad, por parte de los ciudadanos particulares, de 
un sistema integrado de recepción de las comunicaciones de masas: por 
ejemplo, yo puedo relacionar todos mis aparatos —del televisor a la 
computadora, al proyector de diapositivas, al compact-disc- y puedo de 
algún modo hacer trabajar juntos a estos medios, consiguiendo producir 
mis programas de consumo o de informaciones privadas, individuales. 
(...) Todo esto constituye un cambio radical en el ámbito del consumo de 
televisión, porque mientras los medios de comunicación clásicos -la tele- 
visión a la cabeza- prevían un espectador siempre pasivo, que como res- 
puesta sólo podía apagar la televisión o cambiar de canal, hoy en cambio 
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tenemos ya la idea de un espectador activo que selecciona las cosas que se 
le proponen.”** 

Ahora bien, lo anterior no supone que todo sea lo mismo: un progra- 
ma bueno o uno malo, la innovación o la eterna repetición de recursos 
estéticos, la veracidad en la información o la mentira. La actividad 
interpretativa y la interacción del televidente con la pantalla no es omni- 
potente ni infinita. Las teorías sobre la recepción activa de los medios son 
tributarias de la crítica literaria que analizaron las diferentes posibilidades 
interpretativas que ofrecían las obras literarias a sus lectores. Umberto 
Eco reconstruye ciertas alternativas de cómo se interpretaron estos pactos 
de lectura entre el autor y el lector de la siguiente manera: “En Obra 
Abierta, que escribí entre 1957 y 1962, defendía el papel activo del intér- 
prete en la lectura de los textos dotados de un valor estético. En la época 
en que se escribieron esas páginas, mis lectores se fijaron sobre todo en el 
adjetivo «abierta» del título, infravalorando el hecho de que la lectura 
abierta que yo defendía era una actividad suscitada por una obra (y que 
concluía con la interpretación de ésta). En otras palabras, estaba estudian- 
do la relación dialéctica entre los derechos de los textos y los derechos de 
sus intérpretes. Tengo la impresión de que, en el curso de las últimas 
décadas, se ha insistido demasiado en los derechos de los intérpretes. 

*”(...) Los textos tiene un sentido, incluso cuando los sentidos son 
muchos; lo que no puede decirse es que no existe ninguno, o que todos 
sean igualmente buenos. El texto interpretado impone unas restricciones 
al intérprete. Los límites de la interpretación coinciden con los derechos 
del texto”.*5 Por eso, no coincidir con las concepciones apocalípticas so- 
bre los efectos de la TV en la audiencia, no quiere decir que no debamos 
realizar una crítica o demandar cambios en las programaciones. 

No nos gusta encontrar en la pantalla: el ocultamiento de informa- 
ción; las distintas formas de desinformar mostrando demasiadas cosas 
-de modo que una borre a la otra y el televidente no pueda formarse 
una opinión- o acentuado el horror y los golpes bajos a la audiencia; la 
repetición permanente de los mismos tipos de programas; la pavada por 
la pavada misma; la obsecuencia hacia los poderosos (estatales y priva- 
dos); la falta de respeto y el gaste desmedido a los participantes de al- 
gunos programas de premios y juveniles; la falta de periodistas corres- 
ponsales en el extranjero, la saturación de chivos en los programas; la 
insuficiente diversidad de enfoques en el periodismo político; etc. Por 
otra parte, hay géneros de programas que nos gustan más que otros, pero 
esto lo dejamos a cuenta de las preferencias personales. 

Esto y mucho más se puede decir críticamente de ciertas ofertas de la 
televisión nacional. Sin embargo, a veces la crítica a la TV se interna por 
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caminos que no compartimos, como por ejemplo, pedirle a la TV lo que 
ella no puede darnos. Tanto desde un punto de vista técnico y de produc- 
ción como desde el de las diferencias irreductibles que tienen entre sí 
ciertas manifestaciones de la cultura. Por ejemplo, desconocer que la TV 
nace y mantiene sus afinidades en relación con ciertas formas de expre- 
sión como la pintura, la foto, la imagen y el montaje del cine, los relatos 
cortos. Un medio tiene más afinidades, cruces y préstamos mutuos con 
ciertas formas de expresión que con otras. Existen algo así como familias 
de lenguajes, de formas de expresión, de narratividades, de poéticas. En 
este sentido, la TV no tiene proximidades como medio, por ejemplo, con 
la literatura clásica, la novela y los textos académicos. Ciertas críticas a la 
TV se basan, como decía McLuhan, en pedirle lo que brindaban otras 
formas comunicativas previas como, por ejemplo, las producidas me- 
diante la imprenta. 

En términos generales, podemos decir para terminar que la TV tien- 
de indiscutiblemente a serel centro de gravedad: del proceso: cultural, pero 
lo de marketing puede terminar de poner bajo control: la creación estética 
y las diversas lógicas de desciframiento, uso y disfrute que tienen las no 
tan previsibles audiencias del electrodoméstico del que estuvimos ha- 
blando. 

Habría una manera de saber si el televidente quedó en una “posi- 
ción psicótica” como planteaba Requena en la cita del comienzo de este 
texto: que tuviera más dinero y tiempo libre. Verían entonces algunos 
críticos que la gente, cuando puede, tiende a hacer y probar de todo. 


NOTAS 


* González Requena, p. 158, 1988, 

* Eliseo Verón, Clarín Cultura y Nación, 1991. 

* Claro está, en cualquiera de sus variantes, el zapper suele anular una de las 
características del medio: sus posibilidades de uso colectivo, familiar. El individualis- 
mo del zapper rompe todo vínculo de sociabilidad frente al televisor; más as 
torna inaguantable. 

* Juan Carlos Indart, 1980. 

* En un comienzo, seguimos, en términos generales, el planteo de Robert Stam 
en “El telenoticioso y su espectador”, en Novos Estudos N* 13, Sao Paulo, 1985. 

* Marshall McLuhan, 1969. 

7 Umberto Eco, p. 210, 1990. 

% A partir de la capacidad de las imágenes de constituirse como realidades, “ 
debate filosófico y científico también se ha desplazado de la cuestión de la obj 
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de las imágenes mentales, a la cuestión de su actualidad”. (Virilio, Paul, p. 78, 1989). 

+ En todo caso, es desde este ambiente en el que se combinan la percepción de realida- 
des y de “imágenes reales”, que se abre la discusión entre las diferentes visiones del 
mundo, muchas veces resuelta por la irrupción inesperada de hechos que no esta 
constituidos en la percepción y el lenguaje de nadie, en ninguna pantalla y que obli 
a cambiar la comprensión de los acontecimientos. 

* Theodro Adorno, p. 64, 1969. 

1 Idem, p. 65. 

M Fredric Jameson, 1989. 

* Omar Calabrese, 1989. 

* La posibilidad de que el receptor interprete una noticia o un programa de 
ficción con un sentido diferente del de su emisor remite, según diferentes autores, a 
reglas de emisión y de recepción diferentes, S. Hall postula una falta de equivalencia 
entre el código del emisor y el del receptor, E. Verón señala que las reglas que expli- 
can la producción de la comunicación social son diferentes de las reglas que explican 
la recepción (Verón, 1980); por su parte Jesús Martín Barbero, distinguiendo entre 
homogeneización tecnológica y alteridad cultural, postula la hipótesis de la no 
contemporaneidad de los espacios de producción y los de consumo de la industria 
cultural. (Barbero, 1988). Por nuestra parte, tratamos el tema en el texto Mirando las 
Noticias, editado en 1987. 

* Omar Calabrese, p. 98, 1992. 

1 Umberto Eco, 1991. 
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LA NUEVA INDUSTRIA AUDIOVISUAL 


LAS PRIVATIZACIONES DE LOS MEDIOS de comunicación estatales y las 
oportunidades de inversión que brinda incesantemente la innovación tec- 
nológica (FM, TV por cable, etc) desataron una dura lucha entre las 
empresas de medios de comunicación argentinas. Con la facilidad de 
poder expresarse a través de sus propios medios, venimos asistiendo a un 
verdadero fuego cruzado: Alejandro Romay criticando a TELEFE; Ambi- 
to Financiero a Clarín y al grupo Eurnekian; ATC contra Página/12 y la 
editorial Atlántida, etc. A las diferencias de estilos y concepciones entre 
ellos, se agrega ahora una notable multiplicación de la oferta de medios 
asentada en un sostén publicitario desproporcionadamente chico, Baste 
señalar por ahora como ejemplos la expansión de las radios FM y de la 
televisión por cable, que llega en estos momentos a una audiencia de dos 
millones de personas en todo el país, a través de sus casi mil empresas 
grandes y pequeñas. Pero no solo se trata de la aparición de nuevos 
medios, sino de una verdadera recomposición del sector: la posibilidad 
que tuvieron las empresas del periodismo gráfico de comprar los canales 

“que se privatizaron estimuló la formación de conglomerados multimedia. 
Se crearon así eslabonamientos transversales entre radios, canales, dia- 

rios y revistas pertenecientes al mismo grupo económico, por lo que se da 
un doble movimiento: por un lado la concentración económica a favor de 
grandes empresas y, por otro, la enorme multiplicación de nuevos me- 
dios locales como los de la FM o el cable. 

Como el Estado tiene una intervención importante en el dinamismo 
del sector a través de las adjudicaciones de los canales de TV y radios que 
se privatizan y de los avisos oficiales, la competencia entre las empresas 
adquiere frecuentemente connotaciones políticas a través de sus 
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posicionamientos y jugadas frente a los gobiernos nacional y provincia- 
les. 

La TV nacional resolvió, por así decirlo, los límites de tiempo im- 
puesto por ley a la emisión de la tanda publicitaria, sobrepasándolos 
primero de hecho y luego mediante la inclusión de referencias o la ex- 
posición de productos comerciales dentro de los programas; el “chi- 
vo”. Este fue el recurso publicitario que a la larga triunfó para evitar 
los efectos del zapping o incluir más avisos por hora. La crudeza y el 
exceso con que esta forma de publicidad se presenta actualmente, ha 
borrado el rastro de lo que parece haber sido un origen de una cate- 
goría mayor, asociado a la parodia y el humor. Hugo Sofovich cuenta, 
recordando a Alberto Olmedo, que en el sketch de “El nene” de su 
programa en Canal 11 No toca botón “..nacieron los chivos porque 
los anunciantes habían empezado a pedirlos y nosotros comenzamos a 
meterlos, era un negocio del canal y nuestro. Olmedo los hacía con 
mucha gracia, el chivo no molestaba, era parte del humor del sketch. 
Todos los negocios de la Avenida Callao eran chivos: Savoy, 
Ratatouille, Ital Park. El más famoso era el de Savoy, en lugar de 
decir «ya voy»,Olmedo decía: «¿Me llamaban? Savoy». Fuimos los 
inventores del chivo”.! El chivo se fue expandiendo hasta alcanzar fre- 
cuencias cuantitativas enormes y englobar también los consumos más 
sofisticados. En cuanto a su frecuencia parece difícil igualar los 
records de La noche del domingo de Gerardo Sofovich; el diario Pági- 
na/12 se tomó el trabajo de contarlos en el programa del 16 de setiem- 
bre de 1990 y registró las siguientes magnitudes: de las 4 horas y 10 
minutos que duró el programa, hubo publicidad “incorporada” por un 
lapso total de 2 horas, 20 minutos y 52 segundos, mientras que la pu- 
blicidad en tandas se extendió solo 22 minutos y 15 segundos. Pero el 
mismo domingo, el asociado a Cable Visión, habrá podido ver a Sofía 
Herrán en su programa Bazar, “chivear” con fina distinción relojes 
Rolex, cruceros por las islas griegas, restaurantes de categoría, boli- 
ches nocturnos de Punta del Este, collares de diamantes y locales con 
productos un tanto más vulgares del Patio Bullrich. Estos programas 
están concebidos para generar este tipo de publicidad, pero además el 
resto de las emisiones, cualquiera sea su género, reciben presiones de 
los anunciantes para incluir avisos fuera de la tanda. 

En suma, tecnología, política, negocios, riesgo empresario, luchas 
despiadadas entre canales y personas por el rating, alianzas temporarias 
entre los medios, intrigas y pasiones: todo esto y mucho más por ustedes, 
señoras y señores, que están frente al televisor. 

En este texto reconstruiremos, desde una perpectiva más económica 
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y sociológica que en otros tramos del libro, este nuevo perfil de la indus- 
tria audiovisual argentina. 


1, UN POCO DE HISTORIA* 


Una descripción de las características de la industria televisiva ar- 
gentina no podría prescindir de la consideración de algunos factores his- 
tóricos que influyen significativamente en su dinámica actual. El primero 
se relaciona con la introducción temprana de tecnologías comunicativas 
en el país, elemento que integraba el cuadro más general de una industria 
cultural moderna (editoriales, prensa, radio, teatro, etc.), que se fue que- 
dando por el camino por una serie de razones cuyo tratamiento excedería 
en mucho el tema que nos proponemos desarrollar aquí.? 

Desde las primeras décadas del siglo se introdujeron en la Argentina 
tecnologías de comunicación avanzadas, aunque la utilización temprana 
de estos sistemas no se apoyaba en una producción propia sino fundamen- 
talmente europea y, en menor medida, estadounidense. Algunos autores 
coinciden en señalar que la primera emisión orgánica de radiodifusión 
que se realizó en todo el mundo se efectuó en la ciudad de Buenos Aires 
el 27 de agosto de 1920, cuando la Sociedad Radio Argentina presentó 
una ópera.* Recién el 2 de noviembre del mismo año se produjo la primera 
emisión orgánica en EEUU. 

En cambio, la TV argentina comenzará a emitir recién en 1951, a la 
par de otros países latinoamericanos, es decir, diez años después que los 
EE.UU. y casi un lustro más tarde que los países europeos. En la actuali- 
dad el potencial económico, tecnológico y comercial de la televisión na- 
cional es claramente más modesto que el de los complejos multimedia 
brasileros o mejicanos. 

Un segundo aspecto es el que se refiere al formato del sistema de 
radiodifusión, a la existencia o no de cadenas de radio y televisión, A 
partir de la década del '30 el sistema de radiodifusión del país se desarro- 
1ó por medio de cadenas de radios. En 1935 comenzó a funcionar en 
Buenos Aires la que llegó a ser la red más importante de América Latina: 
LR1 Radio El Mundo. Hasta 1955 hubo tres grandes sistemas: Belgrano, 
Splendid y la mencionada El Mundo, configuración que toma carácter 
legal en 1953 con la sanción de la ley 14.241 en la que se establece un 


* Este texto se basa en gran medida en los productos de una reciente investiga- 
ción que realizamos con Daniel Ulanovsky Sack sobre la industria televisiva. 
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sistema de tres cadenas privadas y una pública. Las cadenas privadas, sin 
embargo, fueron adjudicadas a personas u organismos vinculados de al- 
gún modo con el gobierno peronista de entonces. En aquella época, la 
única emisora de televisión que existía era pública y emitía en Capital 
Federal. La legislación existente hasta 1953 en materia de radiodifusión 
consistió en simples normas de instrucción sobre la utilización del medio, 
sin que existiera un cuerpo reglamentario que diera forma a un sistema 
planificado. En aquel año —durante el segundo gobierno peronista- se 
vota la única ley de radiodifusión generada en el marco de un sistema 
constitucional (hasta el presente, todas las otras leyes fueron dictadas por 
gobiernos de facto). El sistema radiofónico mixto -estatal y privado- que 
establecía la ley fue ejercido en la práctica con una fuerte influencia del 
gobierno en la operatoria de los medios. Desde un punto de vista concep- 
tual la ley postulaba que “La organización y el régimen de prestación de 
los servicios de radiodifusión se basará en el principio de la subordina- 
ción del interés particular al interés social, cultural, económico y político 
de la Nación” (Art. 5). 

Sin embargo, este cuerpo legal no tuvo tiempo de desarrollarse, ya 
que en 1955 se produjo el golpe de estado que derrocó al gobierno peronista 
€ impuso la caducidad del sistema. En 1957 se sanciona el decreto-ley 
15.460 por el cual se explicita el carácter individual de la explotación de 
las emisoras. De este modo, la Argentina abandona la radiodifusión a 
escala -al menos en la letra de la ley- y se crea una cantidad importante 
de nuevas emisoras. Pese a ello, esta pluralidad cuantitativa no era tal 
cualitativamente, ya que había un estricto control del otorgamiento de 
licencias que limitaba la adjudicación a quienes no discreparan con el 
gobierno de facto pero, de todos modos, la ley termina con el tradicional 
lema de cadenas.* En lo que se refiere a la radio, el principio de explo- 
tación individual se ha seguido cumpliendo hasta ahora, Por su parte, la 
televisión se vio afectada también por estos criterios que se constituyeron 
en un factor de largo plazo que hoy se reactualiza conflictivamente a 
partir de las nuevas posibilidades generadas por la transmisión satelital. 

La exclusión legal del sistema de cadenas no fue obstáculo para que 
en la televisión se generaran procedimientos y redes de emisión diferidas, 
que tienden a concentrar la programación en pocas productoras y a crear 
-de hecho- subsidiarias de los canales de la ciudad de Buenos Aires en el 
interior del país. 

Este tema se combina con un tercer elemento que quisiéramos desta- 
car en este recuento de factores históricos que condicionan la dinámica 
actual de la industria de la televisión nacional. Nos referimos a las rela- 
ciones entre la normativa de regulación del sector y su operatoria real. Sus 
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tensiones y desajustes no sólo remiten al generalizado problema de la 
rápida obsolescencia de las reglamentaciones respecto de las nuevas si- 
tuaciones que genera el ritmo del avance tecnológico, sino también a la 
capacidad de los agentes económicos de buscar variantes para adaptar las 
leyes a sus proyectos y -ya en un plano de singularidad nacional más 
nítido— a las relaciones entre la normativa y la lógica de la larga crisis 
política vivida en el país. 

Por ejemplo, uno de los datos más importantes del mencionado de- 
creto 15,460 era la prohibición de que los capitales extranjeros pudieran 
acceder a la propiedad de canales de televisión argentinos. Sin embargo, 
el espíritu de esta ley fue tergiversado cuando los canales nacionales crea- 
ron productoras paralelas en las que no estaba vedada la participación del 
capital externo. De esta forma, las cadenas norteamericanas NBC, ABC y 
CBS se asociaron a los canales privados de Buenos Aires (9, 11 y 13) que 
comenzaron a funcionar a partir de 1960.* Posteriormente, se fue afian- 
zando un sistema productor nacional que poco a poco se fue separando de 
los capitales transnacionales. 

Como la ley de 1957 prohibía el sistema de cadenas en la Argentina, 
en el interior del país fueron surgiendo una cantidad importante de 
televisoras “independientes”. Generalmente propiedad de una familia lo- 
cal, recibían apoyo tecnológico de uno de los canales capitalinos y se 
comprometían luego a comprar una parte importante de su programación 
a su productora. 

Este hecho definió al sistema argentino de forma particular, diferen- 
ciándolo del brasileño, del mexicano y de la mayor parte de los europeos. 
Aquí, cada canal tenía un área de cobertura limitada a la ciudad que cubría 
y, con el tiempo, también fueron instalando repetidoras en sus zonas de 
influencia (generalmente ciudades de 30.000 a 50.000 habitantes distan- 
tes a cien o ciento cincuenta kilómetros de los canales madres). 

El hecho que no existiera la transmisión en cadenas no significa 
que no hubiera una enorme concentración en el mercado. Los canales del 
interior del país, aunque iguales en la ley a los capitalinos, eran meras 
repetidoras de los programas de las productoras capitalinas -Proartel, 
Telecenter y Telerama- y de programas extranjeros enlatados, teniendo 
como única programación local algún informativo que rara vez excedía la 
media hora de duración. Las zonas más ricas del interior del país -Rosa- 
rio, Córdoba- conocieron alguna que otra producción local. 

En un sistema por cadenas, la publicidad es manejada desde el lugar 
de origen que “vende el público” de todo el país al anunciante. Aquí el 
sistema era diferente. Los canales del interior se convertían en repetidoras 
de los capitalinos pero pagaban por ese material que comercializaban. A 
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partir de allí, la publicidad era controlada por estos canales y ese aporte 
económico quedaba dentro de la ciudad del interior a la que pertenecía el 
canal. El ingreso publicitario dejaba de entrar en una sola emisora de 
origen para distribuirse entre muchas otras; ese capital iba permitiendo 
quese formaran conglomerados locales económicamente importantes que 
a la vez se iban expandiendo a otros medios de difusión. Los mejores 
ejemplos se dan en Bahía Blanca, Rosario, Corrientes, Salta y Río Negro. 

En 1973 el gobierno peronista determinó que los canales privados 
capitalinos pasaran a la órbita pública, lo que se produjo el 8 de octubre de 
ese año. Esta intervención se hizo sobre la base de un argumento jurídico, 
ya que se había derogado un artículo del decreto 15.460 que señalaba que 
los licenciatarios explotarían los canales por 15 años a partir del comien- 
zo de la emisión de programas (1960). Tal como el gobierno señalara en 
el decreto 1761 *...el sistema informativo o formativo de la televisión y su 
custodia determinan la necesidad de que el Estado reasuma el servicio que 
había concedido y que ahora ha caducado...” Se creía imperioso que en 
esa etapa de reformas los medios respondieran a una lógica cultural nacio- 
nal y se retrotrajo la cuenta de los 15 años al momento de la adjudicación 
(1958). 

Desde la intervención de 1973 hasta fines de 1989, los canales si- 
guieron en manos del Estado, a excepción de Canal 9 que en 1984 volvió 
asuantiguo dueño, Alejandro Romay, a través de una licitación efectuada 
en la etapa militar. En diciembre de 1987, el Canal 2 de La Plata (capital 
de la provincia de Buenos Aires, situada a 70 km. de la cabecera política 
del país) fue adjudicado a una empresa que mantiene estrechísimos lazos 
con la productora Estrellas S.A. propiedad de Héctor García, antiguo dueño 
de Canal 11. Este canal hasta hace poco tiempo tenía un alcance muy 
restringido, pero con la incorporación de nuevas tecnologías llega actual- 
mente a toda la Capital Federal. 

Con respecto al principal canal estatal de la Argentina, ATC Canal 
7, es necesario hacer algunas precisiones. En 1951 se compran en EE.UU. 
las primeras cámaras y filmadoras para la TV argentina, Se adquieren 
máquinas usadas y reparadas que se instalan en el país y empiezan a 
transmitir el 17 de octubre de 1951, El Canal 7 es el único en el país hasta 
1960 en que comienzan a funcionar los tres canales privados. Durante la 
década del sesenta, al Canal 7 le cupo un rol cultural en el sentido clásico 
del término, con índices de rating que en general no fueron altos. Esto se 
debió a que en la TV argentina siempre se pensó que los canales privados 
debían dedicarse al entretenimiento y a la información, dejando de lado 
los mensajes de opinión o interpretación de los hechos que le correspon- 
dían a los canales del Estado." 


Este panorama comenzó a alterarse después de 1978 con la conver- 
sión del tradicional Canal 7 en Argentina Televisora Color. Contando con 
una enorme infraestructura incorporada para la transmisión del Mundial 
*78, ATC comienza a transmitir en color en 1980 y empieza a trabajar con 
una lógica propia de la actividad privada —por lo menos en lo que a la 
codificación de mensajes se refiere. ATC debería haber significado Ar- 
gentina Televisora Cultural y el hecho de que la C de la sigla pase a 
significar “color” implica una toma de decisión política con respecto a las 
emisiones. 

ATC nunca trabajó como cadena en forma completa; desde el co- 
mienzo de sus emisiones (cuando aún era Canal 7) sus mensajes eran 
recibidos en muchos puntos del país pero no en su totalidad. Hoy en día, 
ATC se capta en casi todo el territorio vía satélite de uso doméstico nacio- 
nal; sin embargo, existen algunos conglomerados de población importan- 
tes que sólo reciben la señal de ATC por cable privado. Por otro lado, 
¡ATC no es un complejo multimedia: sólo en una época del gobierno mi- 
litar intentó ampliar su actividad al mercado discográfico, pero esta em- 
presa duró poco tiempo y no tuvo un éxito significativo. 

El gobierno militar que se instaló en 1976 llevó a cabo una política 
estatista y mantuvo un férreo control sobre la circulación de mensajes. 
Desde un principio, los cuatro canales capitalinos se repartieron de la 
siguiente forma: ATC quedó bajo la órbita de la Presidencia de la nación, 
en tanto que Canal 9 se puso bajo el control del Ejército, el 11 de la Fuerza 
Aérea y el 13 de la Marina. De este modo, cada canal fue un coto cerrado 
de cada uno de estos grupos y ninguno deseaba privatizar su medio de 
comunicación con la sociedad. Por ello, la Ley de Radiodifusión del go- 
bierno militar recién se sanciona cuatro años y medio después de la asun- 
ción del general Videla como Presidente. De todos modos, la ley comen- 
zó privatizando los canales del interior del país y en la capital sólo se 
avanzó en la privatización de Canal 9, cuyo proceso de otorgamiento 
finalizó el gobierno radical en 1984. 

Con respecto a la política audiovisual del gobierno militar cabe ha- 
cer algunas consideraciones; tal como ya mencionáramos, este se encon- 
tró ante una situación en la cual existían muchos canales y emisoras de 
radio en manos del estado nacional, de las provincias y, en algunos casos, 
de las municipalidades. Las FF.AA. tenían intención de privatizar estos 
medios pero a la vez mantenerlos bajo control. A esta dicotomía se debe 
la lentitud con que se ha trabajado y también el hecho de que el verdadero 
proceso de privatización comenzó en las postrimerías del gobierno mili- 
tar. 

La ley 22.285 data de 1980 y gran parte de su normativa ha sido 
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desbordada en los hechos. Sus aspectos más destacados son los siguien- 
tes: 


1) Sólo se permite que sean adjudicatarias de licencias de 
radioteledifusión las sociedades comerciales, las personas físicas y —en 
un rol subsidiario- el Estado. De esta forma se impide por ley que las 
sociedades intermedias (cooperativas, agrupaciones sindicales y empre- 
sarias, clubes, iglesias) puedan acceder a un medi 

2) Es una ley que intenta controlar el contenido de los mensajes, ya 
que por ejemplo en su artículo 18 señala que la información debe ser 
“veraz, objetiva y oportuna”. 

3) El artículo 7 se refiere a la seguridad nacional y señala que el 
Poder Ejecutivo puede apropiarse del micrófono en caso de que las condi- 
ciones sociopolíticas lo hagan necesario. En otros países para que esto 
suceda es imprescindible que haya previamente un estado de emergencia 
declarado por el Congreso de la Nación. 

4) El único sustento del sistema privado es la publicidad. De este 
modo, al negarse cualquier subsidio del Estado para la producción nacio- 
nal o para programas considerados interesantes pero que puedan tener 
bajo rating, se fomenta la compra de material audiovisual extranjero, ya 
amortizado en su país de origen. 

5) La ley 22.285 impide que se creen empresas multimedia, ya que 
en su artículo 45, inciso “e”, prohíbe el acceso del capital de medios 
gráficos a medios audiovisuales. Esta determinación no fue hecha en pos 
de un mayor pluralismo sino con un objetivo político: el gobierno mili- 
tar temía que el ex dueño de Canal 11 y propietario del diario Crónica, 
H. García pudiera concentrar además un canal o una radio. El otro “nom- 
bre y apellido” del inciso era el diario Clarín, cuya tendencia económi- 
ca — desarrollista en aquella época chocaba a veces con la del Ministro 
de Economía Martínez de Hoz. Por ende, desde la conducción política 
del país no se deseaba que el diario de mayo tiraje del mundo 
hispanoparlante pudiera acceder también a un medio audiovisual. 


2. LA TELEVISION ABIERTA 


La ley 22.285 de Radiodifusión comenzó a aplicarse poco tiempo 
después de su sanción, pero a mediados de 1982 y detonado por el desen- 
lace de la guerra de Las Malvinas, se produjo el colapso del régimen que 
abrió la etapa de la transición democrática. Teóricamente, entonces, el 
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período de aplicación de esta ley debería haber sido breve. Durante 1982 
y 1983 los partidos políticos anunciaron en sus plataformas los más diver- 
sos diagnósticos y propuestas para un país que salía del período autorita- 
rio. Aunque no de manera destacada o exhaustiva, el tema de los medios 
también era objeto de análisis. El radicalismo, por ejemplo, proponía la 
creación de un ente autónomo de derecho público a fin de conformar una 
tercera zona de propiedad entre lo estatal y lo privado (en la Argentina, 
como en otros países, la propiedad estatal de los medios se ha transforma- 
do en la práctica en propiedad gubernamental). Por su parte, el Partido 
Justicialista señalaba la necesidad de encarar una producción que tuviera 
en cuenta la tradición y los valores nacionales. Un punto en el que todos 
los partidos se ponían de acuerdo era en la eliminación de la censura, de 
las “listas negras” de artistas y periodistas y de toda índole de prohibicio- 
nes a las que tan afecto había sido el gobierno militar. 

Al poco tiempo de asumir el gobierno, el presidente Alfonsín creó 
una comisión ad hoc para el estudio del tema de una nueva legislación 
para la radiodifusión. Otros organismos estatales, como el Comité Fede- 
ral de Radiodifusión encararon también la elaboración de pautas y de 
anteproyectos de ley. Desde ese entonces hasta la actualidad se fueron 
acumulando anteproyectos de ley de radiodifusión elaborados por diputa- 
dos, senadores, organizaciones de empresarios, el Consejo para la Conso- 
lidación de la Democracia, etc. Sin embargo, aún sigue vigente la ley de 
1980 y el nuevo gobierno peronista, que asumió en 1989, resolvió por 
decreto abrir de manera inmediata el proceso de privatización de los cana- 
les 11 y 13 de la Capital. 

Según la ley 22.285, en 1984 se deberían haber privatizado 144 emi- 
soras de radio y TV, pero en abril de ese año, por el decreto 1151, se 
suspendió la aplicación del Plan Nacional de Radiodifusión del Proceso y 
se dejaron sin efecto los concursos públicos de las emisoras aún no adju- 
dicadas. Antes de la suspensión de las adjudicaciones se privatizó el Ca- 
nal 9 de Buenos Aires que volvió a su dueño histórico, Alejandro Romay 
y asociados. Los fenómenos principales registrados en relación con esta 
operatoria fueron: la protección estatal indirecta de aquellos sectores pri- 
vados que lograron adjudicaciones antes de abril de 1984 frente a la com- 
petencia potencial y la constitución y recomposición de los grupos de 
interés y el potenciamiento de las presiones de los sectores privados, par- 
ticularmente de la industria gráfica, con intenciones de entrar en la indus- 
tria televisiva. 

El gobierno democrático instalado en 1983 fue colocando a la cabe- 
za de los tres canales estatales capitalinos a personas que a menudo no 
conocían el medio y que, por ende, se encontraban frente a estructuras que 
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difícilmente podían manejar. La programación y la salida al aire empieza, 
entonces, a ser manejada por los funcionarios “profesionales” de nivel 
medio, que son los mismos con cualquier gobierno, de facto o constitu- 
cional. En este sentido, el gobierno radical no tuvo una política clara, 
encargándose más de cubrir coyunturas que de establecer las bases de un 
sistema de televisión propio de la etapa democrática que vivía el país. “El 
radicalismo no supo, no quiso o no pudo —quizás las tres cosas juntas= 
instrumentar una política de comunicación que le diera a su presencia en 
la TV un sentido. Antes bien, la mayoría de los dirigentes que tuvieron 
poder sobre las emisoras se preocuparon por nombrar operadores dóciles 
y Icales, dejando librados al azar los contenidos artísticos —rápidamente 
recapturados por las productoras privadas, que durante el período de Gibaja 
(primer secretario de Información Pública del gobierno radical) habían 
atravesado su peor momento-, para concentrar la atención en el perfil 
periodístico o ideológico, fomentando mayor pantalla para los funciona» 
rios afines a la línea interna de cada canal y desaconsejándola —hasta el 
punto, en algunos casos, de la prohibición- para políticos identificados 
con una corriente opositoria.”? 

El universo de los canales que se privatizaron en el período del go- 
bierno radical, presenta algunas características particulares. En primer 
lugar no pasaron del Estado a manos privadas simultáneamente sino por 
disposiciones especiales que pusieron en ejecución adjudicaciones pre- 
vias de los canales. El Canal 9, como ya señalamos, fue transferido antes 
de la disposición de abril de 1984 por la cual se suspendían los llamados 
a adjudicación de otras frecuencias. 

El Canal 2 de La Plata pasó a manos privadas en 1987 luego de un 
largo proceso en el que la transferencia al empresario Héctor Ricardo 
García había sido bloqueada por ser éste el propietario del diario Crónica: 
la ley de 1980 prohibía a las empresas gráficas entrar en la televisión. 
Finalmente, el canal se adjudicó a la Radiodifusora del Carmen, ligada 
estrechamente a la Productora Estrellas de propiedad del mencionado 
empresario. Esta productora proveía equipos y programas al canal, que 
obtuvo un aumento sostenido de su rating. Ya en la década del sesenta la 
figura jurídica de la productora había dado elasticidad a una serie de dis- 
posiciones que establecían ciertas normas a los canales. 

El Canal 2 respondía a la imagen del conglomerado de actividades 
diferentes de la industria comunicativa y cultural actual. Este es un ca- 
nal que transmite para gran parte de la provincia de Buenos Aires y para 
la Capital (cuestión que lleva al Canal 9 a tratar de controlar que cum- 
pla con los límites de potencia y de alcance que tiene fijados para su 
ingreso en la Capital). Hace algunos años, el grupo empresario dirigido 
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por el Sr. García tenía en su órbita: el mencionado Canal 2, el diario 
Crónica con una edición matutina y una vespertina (según datos del pro- 
pio diario tiene una circulación diaria de alrededor de 370.000 ejempla- 
res); Radio Colonia, que transmite desde la ciudad uruguaya de Colonia 
hacia Buenos Aires a través del Río de la Plata; las revistas Flash y Esto 
(según datos de las revistas tienen una circulación semanal de 430.000 
ejemplares entre ambas) y el teatro Astros situado en el centro de Bue- 
nos Aires, sala dedicada a recitales de música y a la presentación direc- 
ta al público de programas de éxito del Canal 2, Uno de los rasgos inte- 
resantes de este conjunto de empresas es que están dirigidas a un público 
similar, a un universo social popular, de clase media y hacia los secto- 
res de menores recursos. 

Las relaciones entre el Canal 2 y la Productora Estrellas no fueron, 
sin embargo, nada pacíficas, ya que los titulares legales del canal quisi 
ron ejercer el control del mismo. Se generó un batalla legal ganada final- 
mente por el empresario Héctor Ricardo García con un alto costo para el 
canal, que vio permanentemente cambiada su programación según quién 
fuese el beneficiado coyuntural de cada paso del trámite judicial llevado 
adelante. En este trayecto el canal no pudo consolidar el público que 
había logrado en los primeros tramos de la gestión de la Productora Estre- 
llas. 

Luego de un engorroso y confuso procedimiento judicial, el Canal 2 
pasó finalmente a manos del grupo encabezado por el industrial textil 
Eurnekian que, además, entró de manera sostenida y diversificada en la 
industria cultural. 

Como ya dijimos, el artículo 45 de la ley del Proceso afectaba la 
posibilidad de varias empresas periodísticas para acceder a la licencia de 
los canales estatales en proceso de privatización. Las empresas que editan 
los diarios Clarín, La Nación y Ambito Financiero mostraron reiterada- 
mente su interés en ingresar a la televisión, lo que generó tensiones entre 
las empresas ya establecidas en el sector y las que querían ingresar al 
mismo desde otra a: 1d -particularmente la prensa gráfica- que se 
encontraban limitadas por las normas de la ley. La secuencia de 
privatizaciones por su parte parece afectar internamente al mismo univer- 
so de empresarios tradicionales de la televisión, creando tensiones en el 
seno de este grupo restringido. 

El Canal 9 tenía una fuerte apoyatura en la audiencia, aventajando 
claramente en sus niveles de rating al resto de los canales, con una progra- 
mación generada en gran parte en el propio canal (programas de entrete- 
'nimientos, de concursos, cómicos, telenovelas, noticiosos, etc.). Su estra- 
tegia no consistía en agregar actividades diferentes generando un complejo 
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multimedia (radios, periódicos, etc.) sino dar el salto de la transmisión 
satelital interna en el país estableciendo un sistema de cadenas. Mediante 
el uso de un transponder del satélite INTELSAT, el Canal 9 aspiraba a 
generar una marcada expansión de su audiencia, con importantes efectos 
en la estructura de comercialización y de publicidad de la televisión en 
general. 

Este cuadro se alteró profundamente cuando el nuevo gobierno 
peronista presidido por Carlos Menem, en diciembre de 1989, decidió 
mediante un concurso público la adjudicación de los canales capitalinos 
11 y 13 a sociedades privadas. Pero este nuevo impulso privatizador de 
los canales no provino de una nueva ley de radiodifusión, sino de una 
política global de reforma del Estado que apuntaba a la privatización de 
las empresas públicas. La ley 23.696, de reforma del Estado, modificó 
algunos artículos de la ley de radiodifusión y destrabó el acceso de los 
más diversos sectores de la industria cultural al sistema de medios elec- 
trónicos. 

Este fue un hecho poco frecuente desde el punto de vista político, 
particularmente porque quebró la regla que habían seguido antes diversos 
gobiernos, basada en intentar privatizaciones de medios estatales hacia el 
final de su mandato y no en sus comienzos. 

El Canal 13 fue adjudicado a la sociedad Arte Radiotelevisivo Ar- 
gentino, cuyo paquete accionario pertenece en un 90% a empresas y par- 
ticulares ligados al diario Clarín y de manera minoritaria a canales del 
interior del país, entre los que se destaca la presencia del dueño de Canal 
3 de Rosario, las radios LT2 y General San Martín de la misma ciudad y 
la radio Cataratas del Iguazú. El empresario también extiende sus nego- 
cios a la prensa gráfica en la provincia de Santa Fe. 

El Canal 11 fue adjudicado a la sociedad Televisora Federal, cuyo 
paquete accionario es más disperso y una decena de canales del interior 
tienen acceso al mismo. En esta sociedad se destaca la Editorial Atlántida 
y el grupo que posee una de los complejos multimedia provincial, el de 
Bahía Blanca, que tiene un canal local, radios y el diario La Nueva Pro- 
vincia. También forma parte de la sociedad un grupo empresario cuyo 
origen no remite a los medios sino a diversas ramas de la producción, 
sobre todo la petrolera y la química. 

Este rápido proceso de adjudicación, que duró unos pocos meses 
introdujo variantes sustanciales en la industria televisiva. Por un lado, se 
produce el acceso de dos complejos multimedia provinciales (el de Rosa- 
rio y el de Bahía Blanca) al núcleo central del sistema. En general, la gran 
mayoría de los adjudicatarios ya tenía negocios vinculados con medios de 
comunicación provincial; son muy pocas la empresas y personas que 
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ingresan al circuito mayor de la televisión desde otra rama de actividad. 

Por otro lado, el periódico Clarín se convierte en el complejo 
multimedia más poderoso del país. Este diario, cuya tirada diaria es la 
mayor en lengua hispana, tiene una parte de las acciones de Papel Prensa, 
la importante Radio Mitre y la agencia de noticias D'YN y, como vere- 
mos, tiene la intención de entrar en otras ramas de la industria. 

La privatización de estos canales de la Capital lleva a una importante 
recomposición de las posiciones relativas y del peso específico de los 
grupos empresarios involucrados en la misma. La resolución de las adju- 
dicaciones no fue nada pacífica entre todos los grupos que se presentaron 
al concurso. 

Luego de haberse elaborado decenas de proyectos de nueva ley de 
Radiodifusión, que también contenían normas para la privatización de los 
canales, particularmente el levantamiento de la prohibición a los diarios 
para acceder a las licencias, el tema se resolvió con una resolución del 
Poder Ejecutivo referida a la reforma del Estado. 

En esta nueva situación, la transmisión satelital reactualiza el de- 
bate acerca de la conveniencia o no del establecimiento de cadenas de 
emisoras, compromete la estructura de comercialización vigente en las 
provincias y estimula iniciativas empresarias tendientes a emular los sis- 
temas de cadenas de otros países. La perspectiva de generar un conglo- 
merado multimedia vertebrado en una cadena de televisión tiene un hito 
decisivo en las posibilidades de uso interno de transmisiones satelitales. 

Desde 1986, por decreto de la Secretaría de Comunicaciones, se 
permitió el uso de antenas parabólicas privadas sólo para aquellos entes 
—públicos o privados- que tuviesen a su cargo la distribución de las on- 
das que recibían (por ejemplo el video cable) o para la investigación. 
Sin embargo, en ciertas zonas de la Capital el servicio de antena 
parabólica fue -y es- ofrecida al público local por parte de la televisión 
por cable, e incluye, Rede Manchette y Bandeirantes de Brasil, RAI Due, 
el servicio norteamericano CNN, la Televisión Nacional de Chile, la es- 
pañola, la coreana, francesa, venezolana, Space, etc. como parte del menú 
televisivo global. Este servicio se potencia actualmente con el uso de 
las transmisiones satelitales internas por parte de los dos principales sis- 
temas de cable. Volveremos sobre el tema. 

Al mismo tiempo, comenzaron a ofrecerse al público en general las 
primeras antenas parabólicas y aparatos para recepción satelital fabric 
dos en el país. De tal modo, la introducción de programaciones de cade- 
nas extranjeras vía satélite, se fue extendiendo independientemente de la 
posible normativa al respecto, generando un fenómeno al parecer imposi- 
ble de detener. A comienzos de 1989, el gobierno nacional emitió un de- 
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creto por el cual se permite la fabricación, comercialización y uso de las 
antenas parabólicas. 

Este tema hace a la cuestión de las relaciones entre la oferta satelital 
y la producción local, a las transformaciones tecnoproductivas de la in- 
dustria cultural en el mundo y a los debates sobre transnacionalización e 
identidad nacional. La televisión satelital, sin embargo, tiene en la Argen- 
tina otro efecto importante en el presente: la posibilidad de afectar el 
sistema tradicional de emisión televisiva entre diferentes zonas del país y 
la estructura económica que la sostiene. Volvamos entonces al tema de las 
tensiones que se generaban entre la transmisión satelital y la prohibición 
de establecer cadenas de emisoras. 

Si analizamos el sistema televisivo desde el punto de vista de la 
dirección del flujo informativo y cultural se demostrará muy fácilmente la 
fuerte centralización que ejerce Buenos Aires sobre el resto del país. Esta 
situación también está consolidada y es reproducida por una serie de fac- 
tores tecnológicos, comerciales y productivos. El caso de la televisión es 
ejemplificador: 


a) La red de microondas por las que se realizan las emisiones 
televisivas nacionales tiene un formato similar al que tuvieron 
históricamente los medios de transporte en el país, particular- 
mente al de las vías de los ferrocarriles instalados por los in- 
gleses en la etapa agroexportadora del país, a fines del siglo 
XIX: todo empieza y termina en la cabeza representada por la 
ciudad-puerto, Buenos Aires.* 

A comienzos de la década del sesenta comenzaron a operar los 
primeros canales de televisión en el interior del país, que esta- 
ban equipados para producir y emitir sus propios programas. 
La fragilidad de las políticas de comunicación, la falta de pro- 
tección legal y la lógica de los negocios hicieron que poco a 
poco los permisionarios de estas emisoras encontraran onero- 
so mantener planteles operativos y artísticos y para benefici; 
se económicamente -y en ciertos casos para sobrevivir- opta- 
ron por la compra de material enlatado o por la transmisión 
diferida de programas de los canales de la Capttal.? De tal modo, 
ni aún como consumidores del esquema “porteño-extranjero” 
las provincias muestran perfiles propios, a pesar de las diferen- 
cias socioculturales de las distintas regiones del país. 


b, 


Todo esto acentuó una tendencia promovida principalmente por las 
características actuales de la industria: la escisión entre la producción de 
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Programas, las emisoras de origen y las repetidoras. Veamos algunos 
números al respecto. Según datos del COMFER, la evolución de la canti- 
dad de emisoras de TV en los últimos años es la siguiente: 


Año Emisoras de origen Repetidoras 
1974 35 39 
1983 40 132 
1987 41 299 
1990 41 384 

Crecimiento: 1% 984 % 


La emisión satelital en cadena ya comenzó a llevar directamente a la 
audiencia del interior no sólo los programas, sino también la publicidad, 
comercializada ahora por los propios canales que emiten desde la Capital. 
De tal modo, se eliminan las plazas protegidas y se da un salto decisivo en 
la concentración del sector a favor de los canales emisores. Los efectos 
serán múltiples en las diferentes localidades del interior: los canales abiertos 
que toman la transmisión satelital directa afectan, a su vez, a canales de 
cable que retransmitían esos programas de manera diferida. Esta secuen- 
cia parece producir otro efecto secundario: por ejemplo cae la audiencia 
del cable pero aumenta la venta de periódicos locales. Bajo la hegemonía 
de la transmisión satelital, la gente compagina de otra manera su menú 
informativo. 


3. LA EXPANSION DEL VIDEO-CABLE 


La televisión por cable se inicia como un sistema complementario 
al hertziano. En aquellas zonas a las que, por sus características geográ- 
ficas, la onda no llegaba con calidad, los vecinos o alguna empresa del 
lugar tomaban la decisión de instalar una gran antena colectiva que des- 
pués distribuía por cable la programación recibida. Este sistema se man- 
tuvo hasta principios de la década actual, cuando dos factores impor- 
tantes dieron lugar al gran crecimiento y desarrollo que transformó el 
sistema existente. En lo concerniente a la Capital Federal y a las princi- 
pales capitales del interior, el desarrollo tecnológico y la reducción de 
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los costos de la tecnología necesaria fue fundamental para el crecimien- 
to de los video-cables. En cuanto a los cables pertenecientes a ciudades 
intermedias —una verdadera multiplicidad de medianos y pequeños sis- 
temas- vieron incentivado su crecimiento a partir de 1982 cuando ATC 
empezó sus transmisiones directas vía satélite, De esa forma, muchas 
localidades condenadas a una única y a veces mala recepción de los ca- 
nales de las capitales provinciales, pudieron ofrecer el servicio simultá- 
neo de ATC a partir de una antena parabólica para recibir la onda y un 
sistema de cableado para distribuirla dentro de la comunidad. 

Hacia fines de 1991, existían alrededor de 700 emisoras de televisi 
por cable constituidas en forma legal y un número importante -vari 
tos- que no contaban con la autorización correspondiente. En una visión 
de conjunto, las televisoras de cable tienen una audiencia de 
apróximadamente 2 millones de personas y ocupan a una 25.000 en las 
diferentes tareas de su funcionamiento. Una parte importante de ellas está 
afiliada a la Asociación Argentina de Circuitos Cerrados Comunitarios de 
Televisión.'* 

Los abonos de los sistemas de Capital Federal y de la zona norte 
del gran Buenos Aires Norte son sensiblemente más caros que los del 
resto del país. En 1991 en las dos grandes empresas de la Capital -Ca- 
blevisión y VCC- se aproximaba a los 50 dólares mensuales. De la mis- 
ma forma en que las tarifas que se cobran y los costos de instalación 
son diferentes en Capital Federal y en el interior, también son distintos 
los públicos. VCC y Cablevisión concentran la mayor parte de sus abo- 
nados en el nivel social ABC1, con una participación aún relativa de la 
clase media (C2). En cambio en las ciudades del interior, dada la con- 
formación local de la pirámide social, los video-cables se dirigen prin- 
cipalmente a los sectores medios (profesionales y asalariados) y a cier- 
tos niveles medios-bajos que cuentan —en barrios gremiales, por ejemplo= 
con planes especiales. 

La relación existente entre las dos empresas de Capital no es, hasta 
el momento, de superposición, Aunque ambas tienen permiso para cablear 
las mismas zonas, han realizado acuerdos a fin de no superponerse. Como 
el mercado más interesante se da en los barrios medios-altos y altos, VCC 
y Cablevisión decidieron repartirse su cobertura. En octubre de 1991, 
VCC informó al diario La Nación que tenía como abonados en la Capital 
a unos 55.000 hogares y Cablevisión estimó los suyos en 35.000. 

Ahora bien, en un principio los canales del interior compraban sus 
materiales directamente en las distribuidoras de películas de la Capital, 
las que son representantes de compañías extranjeras. Este sistema tiene la 
ventaja de que cada canal puede armarse su propia emisión y, aunque sea 
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en su totalidad de origen importado, pautarla de acuerdo a su gusto y al de 
su público, Pero, desde el punto de vista económico esto conlleva una 
desventaja: para algunos circuitos del interior les resulta costoso y aotros 
directamente imposible. 

Esta situación llevó a que Video Cable Comunicación y Cablevi- 
sión, ofrecieran servicios de venta de programación a sus homólogos del 
interior del país. Estas dos empresas empezaron a comprar el material a 
emitir (en las distribuidoras de Capital Federal y, a veces, directamente en 
Estados Unidos) con los derechos de “pase” en circuitos cerrados para 
toda la Argentina y enviaban luego video-cassettes con la programación 
grabada a los canales abonados a este servicio. Para ellos, significaba una 
reducción de trabajo importante ya que toda el área de programación 
empezaba a ser manejada desde afuera. 

El sistema de venta de la programación de las emisoras cerradas de 
la Capital a las del interior sufrió un cambio significativo cuando las 
primeras decidieron alquilar un transponder satelital y distribuir a través 
de él su programación. Este hecho reciente (VCC “está” en el satélite 
desde mediados de 1988 y Cablevisión empezó a principios de 1989) 
llevó a que se simplifique aún más el proceso de venta. Los canales del 
interior instalan una antena parabólica de mediano tamaño —cuyo costo es 
de alrededor de diez mil dólares- y emiten en directo (o con una previa 
grabación si desean pasar el material en otro horario). Por lo general, las 
empresas de Capital piensan una programación especial para el interior, 
dado que sólo se puede ofrecer un máximo de 24 horas diarias (una sola 
frecuencia satelital), en tanto VCC y Cablevisión trasmiten muchas más 
por la multiplicidad de canales que ofrecen. Seleccionan, entonces, lo que 
resulta más interesante de ellos y lo envían durante las horas de la madru- 
gada o de la mañana. Las emisoras del interior graban el material y luego 
lo redistribuyen durante la jornada. Este proceso simplificó aún más la 
venta de programas ya que los canales del interior no necesitan pagar a un 
técnico para que revise las películas antes de ser difundidas: esa tarea ya 
fue realizada por las emisoras madre. 

En un principio, las pautas que regulaban la venta de programación 
eran bastante rígidas: se vendían paquetes de series y películas, sin que se 
pudiera adquirir un material determinado. Esto respondía a una lógica de 
concentración fácilmente explicable: si una emisora del interior estaba 
interesada sólo en un título no podía acceder a él. Debía comprar todo un 
conjunto y de esta forma la programación dejaba de ser controlada por los 
adjudicatarios de cada cable. Este sistema fomentaba la centralización en 
los contenidos de los cables de casi todo el país. 

Luego, dada la crisis económica y la imposibilidad de muchas emi- 
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soras de comprar toda la programación, se empezaron a ofrecer espacios 
temáticos: los sistemas del interior pudieron optar, además de las veinti- 
cuatro horas diarias de programación por segmentos de películas, de no- 
ticias, de programas infantiles, de eventos deportivos, etc. La recepción 
de cada canal de provincia se regula, según el abono elegido, desde la 
Capital Federal. Además de la codificación básica de la señal para evitar 
su uso clandestino-, el canal de cabecera envía, en la misma onda satelital, 
un cifrado habilitante especial para cada asociado. Si el cable del interior 
no está interesado en esa programación -y no paga por ella— la onda no 
incluye su cifrado y, por ende, no la puede recibir. 

La principal oferta de los canales cerrados de Buenos Aires estuvo 
dada, en su comienzo, por películas y miniseries y a medida que se fueron 
desarrollando incorporaron programas deportivos e informativos y crea- 
ron canales de públicos específicos para los chicos y para las mujeres. 
Como ya señalamos, otro hecho importante en la programación fue el 
ingreso de canales extranjeros recibidos vía satélite y emitidos en forma 
directa o —si hubiere problemas horarios— en diferido. Los canales de 
cable pagan por recibir las cadenas extranjeras, a excepción de la española 
e italiana que, a través de acuerdos especiales, resultan gratuitas para el 
cable receptor. Con muy pocas excepciones, las emisiones que se reciben 
vía satélite no incluyen series, películas ni telenovelas porque los dere- 
chos de emisión de estos programas no están incluidos en esa señal. Para 
respetar estos acuerdos, es necesario que las cabeceras emisoras informen 
con anticipación cuales son los programas que se pueden re-emitir sin 
inconvenientes legales. 

Las perspectivas futuras del video-cable ofrecen un panorama alen- 
tador. Más allá de las distintas formas en que pueda desarrollarse, es 
necesario señalar una característica esencial para la evolución de los sis- 
temas de vínculo físico en la Argentina. Cuando empezó a desarrollarse el 
cable en las naciones industrializadas, se hizo sobre un esquema en fuerte 
crecimiento. En nuestro país, en cambio, el cable crece mientras el núme- 
ro de emisoras de televisión abierta permanece casi constante. En los 
últimos quince años casi no ha habido nuevos canales abiertos, pero sí 
asistimos a una instalación geométrica de repetidoras. A partir de esta 
realidad, comprobamos que la televisión argentina aún no ha logrado 
segmentar públicos en forma importante ni posibilitar la producción y 
participación de las localidades intermedias y chicas. Estos dos objetivos 
empujarán, casi con seguridad, un crecimiento importante del cable en el 
país. 

Los capitales que tradicionalmente invertían en la comunicación 
audiovisual no habían variado en los últimos veinte años en la Argentina, 
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hasta la llegada del video-cable. Especialmente en televisión, conocemos 
el desarrollo que se da a principios de los sesenta bajo la égida de las 
cadenas norteamericanas y luego, a mediados y a fines de la misma déca- 
da, la inversión de algunos capitales nacionales que aún hoy mantienen 
intereses en el sistema. 

Hoy se habla del boom de la TV paga”: TV por cable, TV satelital y 
los sistemas de aire (UHF) codificados. En los últimos meses de 1991 y 
sólo en el ámbito de la Capital hay tres nuevos grupos, dos que iniciaron 
las actividades y uno en proyecto, para transmitir por cable en competen- 
cia con VCC y Cablevisión (especialmente en la zona Norte). Estos son: 
Video Cable Privado (con 51% de las acciones de Clarín); Buenos Aires 
Cable (de la que forma parte capitales de Alejandro Romay) y TVC que 
incluye por primera vez un canal condicionado mediante el pago de un 
plus. 

Porotro lado, ya existen en Capital y Gran Buenos Aires tres empre- 
sas de comunicación satelital: una en Quilmes, otra en San Justo y otra en 
el área metropolitana con la programación aún en prueba. Para recibir la 
TV en UHF, hay que adquirir un decodificador que costará 200 U$S por 
edificio o 60 por departamento y un abono mensual de entre 10 y 18 
dólares (otras versiones indican que el costo será de 6 cuotas de U$S 50 
porel decodificador y un abono mensual entre 18 y 20 U$S). Los canales 
de UHF tienen una reglamentación propia en el marco de la ley de radio- 
difusión con una categoría homologada al cable como “servicios comple- 
mentarios”. Ultracanal y Ultravisión se acaban de lanzar a la 
comercialización con una oferta de 24 hs. de cine y deporte. Otra empresa 
empezará a transmitir próximamente las señales de MTV, el canal de rock 
é: pop americano. La expectativa de cantidad de abonados para los 
ultracanales es de 50.000 hogares. 

"VCC acaba de lanzar cuatro nuevos canales codificados, a los que se 
puede acceder pagando 150 U$S por el decodificador. Tres de ellos trans- 
miten básicamente cine, en tanto en el cuarto (Ticket), no se compra un 
paquete de programación sino eventos individuales. Se deben adquirir 
anticipadamente una cantidad de “fichas” (créditos electrónicos) que que- 
dan registradas en el visor del decodificador. Para acceder a un evento 
determinado se oprime una tecla y automáticamente se descuentan las 
fichas que cueste tal evento, La expectativa de suscripción es del 20 o 
25% del total de abonados al cable. 

Uno de los mayores problemas que se le presenta al cable actual- 
mente es que es cada vez más difícil mantener niveles de precio acepta- 
bles limitados a los cargos de suscripción y necesita imperiosamente con- 
seguir publicidad y sponsors. El alto costo es la principal resistencia del 
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consumidor de cable pago, en tanto las razones para suscribirse se relacio- 
nan con: la cantidad de canales que ofrece, la mejor recepción, la diversi- 
dad de programas, la oferta de películas y la ausencia de avisos comercia- 
les. 

Entretanto, las grandes cadenas van a comenzar a codificar sus trans- 
misiones para evitar la piratería: tal es el caso de la CNN en el plano 
internacional y de VCC y Cablevisión en el plano nacional. 


4. LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION 
DEL VIDEO 


Como en casi todo el mundo, también en el país la videocassettera 
está produciendo nuevas segmentaciones de los públicos televidentes, la 
disminución en la asistencia a las salas de cine, nuevos hábitos y princi- 
pios de socialización de determinados sectores de la población. Su desa- 
rrollo fue mayor en el interior que en Buenos Aires por tener una menor 
diversidad televisiva y de ofertas de consumos culturales y de entreteni- 
miento. 

La evolución de los videoclubes se puede estimar por los siguientes 
datos: en 1984 había unos 120 en todo el país, en 1986, 1500 y se estima 
que hacia fines de 1991 ya existen entre 4000 y 5000. 

1986 fue considerado como el año del boom de la videocassettera en 
el país, pero luego su ritmo de venta disminuyó. Los cálculos realizados 
por la industria hablaban entonces de la existencia de unas 550.000 
videocassetteras en uso, aproximadamente, lo que permitía suponer que 
alrededor de dos millones de personas tenían acceso a este medio. Ac- 
tualmente se manejan cifras que difieren mucho, entre un millón y más de 
dos millones de equipos; por supuesto el contrabando desde países limí- 
trofes en los momentos de menor apertura de la economía, fue haciendo 
ingresar en el país un número de aparatos no determinados con exactitud, 

De los 5000 videoclubes, se estima que 2000 alquilan copias ilega- 
les y esto produce una defraudación de unos 25 millones de U$S anuales. 
Las modernas técnicas de piratería hacen que entre un video legal y el 
ilegal la única diferencia sea el precio (cuesta 60 U$S el legal y 30 U$S el 
otro). En el Gran Buenos Aires se alimenta la mayor parte del mercado 
ilegal del país y se exportan videos ilegales a Uruguay y Paraguay. 

Ahora bien, la gran extensión del uso de las cassetteras viene restan- 
do público a otros espectáculo, particularmente al cine y la televisión.!? 
Sin embargo, el análisis interno de la composición de los úsuarios de los 
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servicios de videoclub nos brinda otros matices del fenómeno, particular- 
mente en el señalamiento de que una parte importante de los que alquilan 
películas, en realidad no fueron nunca un público habitual de la salas de 
cine. En efecto, una encuesta reciente realizada por Edgardo Catterberg 
indica que el 60% de la gente no va nunca al cine y el 85% considera que 
Conoce poco o nada de cine. La ecuación de público es la siguiente: a 
menor educación existe un mayor consumo de videos ya que el video se 
masivizó en los últimos años, incorporando a los sectores medios y alos 
sectores bajos estructurados. Estas cifras llevarían a una conclusión para- 
dójica: los videoclubes tienen en realidad una función favorable a la difu- 
sión de las películas en públicos que nunca las verían si tuvieran que ir al 
cine. Por otra parte, el 57% de los entrevistados va a varios videoclubes, 
cuya cantidad de abonados oscila entre las 100 y las 2000 personas.** 

Quienes han aumentado su nivel de consumo de videos en el último 
año, sostienen que lo hacen porque es más cómodo ver la película en su 
casa (80%), la programación de TV es mala (37%) o porque el video es 
más barato que otros espectáculos (20%). Los que alquilan menos videos 
que hace un año lo atribuyen a razones económicas (28%) o a que han 
perdido interés (23%). 

La elección de los videos se distribuye entre los distintos miembros 
de la familia: el jefe de familia (57%); el cónyuge (46%) y los hijos (37%). 
Esto tiene que ver con ciertos cambios que se fueron dando en la ubica- 
ción geográfica de los videoclubes en la ciudad. Los primeros estaban en 
la zona céntrica, cerca del trabajo del hombre, luego se fueron desplazan- 
do y diseminando en los barrios, cerca del hogar. 

El video se elige en primer lugar por el género o tema (60%), por 
recomendaciones de amigos (47%), por los protagonistas (45%), las reco- 
mendaciones del videoclubista (28%) y finalmente por el éxito en cine, 
los comentarios, las críticas, etc. Más de la mitad de los entrevistados 
elige la película en el videoclub. 

Ahora bien, la expansión de los videoclubes lleva a una sobreoferta, 
que deriva en una salida del sector de muchos de los que instalaron estos 
tipos de negocios estimulados por la difusión de las cassettera. Pero no 
solo es un problema el sobredimensionamiento de la oferta; también su- 
cede que la gente se vuelca mucho más el alquiler películas cuando com- 
pra o tiene hace poco la cassettera; pasado el tiempo, agotados los catálo- 
gos de películas y reiterada la práctica de verlas en la casa, se produce un 
fenómeno poco estudiado pero de efecto subterráneos grandes para los 
videoclubes: el de las “cassetteras dormidas”. Nos referimos a la dismi- 
nución del ritmo de uso del aparato respecto de la euforia inicial que éste 
había provocado. 
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5. EL NUEVO SISTEMA 


La privatización de los canales de la capital y de algunas provincias, 
unida a las crecientes posibilidades tecnológicas de diversificar los servi- 
cios ofrecidos al publico, hace que la industria audiovisual actual se en- 
cuentre en un estado de expansión y de recomposición agudos. El volu- 
men de la inversión publicitaria parece bastante más chico que el del 
edificio que se está construyendo sobre ella, aunque la estabilidad econó- 
mica y cierta reactivación hayan llevado a que en el segundo semestre de 
1991, la inversión publicitaria en la TV aumentara un 30% respecto de 
igual semestre del año anterior.'* 

Un primer eje significativo tiene que ver con que las 
privatizaciones permitieron una recomposición -de-la-industria de la 
comunicaciones en general, con el ingreso de las empresas periodísti- 
cas gráficas al sector y la participación accionaria de medios del inte- 
rior, incluidos canales de TV, en la propiedad de los canales de la 
Capital privatizados. El proceso de formación de multimedias a nivel 
nacional altera el cuadro de la industria cultural que teníamos hasta 
hace pocos años. Se dan fenómenos ya comentados como los de la 
empresa del diario Clarín que posee Radio Miwe y Canal 13, la agen- 
cia DYN, es una de las propietarias de Papel Prensa, estableció un 
contrato especial con la editorial española Aguilar para publicar libros 
y tiene intenciones de entrar en el cable. Por su parte, el grupo enca- 
bezado por el empresario Eurnekian tiene el ex Canal 2, ATV, Cable- 
visión, Radio América, FM Aspen, El Cronista Comercial y FM 
Sport. El propietario del Canal 9, Alejandro Romay tiene acuerdos con 
la Universidad de Córdoba para pasar programación, es adjudicatario 
del Canal 9 de Paraná, posee Radio Libertad y hace sus incursiones 
por el sistema de TV por cable y codificada, 

Sin embargo, cabe aclarar que los multimedia argentinos son distin- 
tos por ahora a los mexicanos y brasileros. En efecto, el grupo Televisa, 
por ejemplo, se hace cargo desde la fabricación de la pasta del disco o el 
compact hasta la promoción comercial. En la Argentina, si exceptuamos 
a Clarín y La Nación que intervienen en Papel Prensa, los multimedias no 
se dedican a la producción de tecnología y materias primas. Además, los 
conglomerados no son tan grandes como en Brasil o México. El sistema 
audiovisual argentino todavía sigue estando conformado por canales en 
los que frecuentemente la propiedad está atomizada. El canal de Salta, el 
de Rosario, los canales chicos de cable, pertenecen a empresas privadas 
locales que se asocian y compran programación a los canales de Buenos 
Aires. Muchos canales del interior están asociados a Canal 13 0 Canal 11 
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en paquetes minoritarios. Lo que no está tan atomizado es la producción 
de programas. 

Por su parte, el único canal nacional en manos del Estado y que 
quedó explícitamente fuera del régimen de privatizaciones de la ley de 
Reforma del Estado, ATC, se transformó en marzo de 1992 en una socie- 
dad anónima en la que interviene también el multimedia mexicano TELE- 
VISA. Oportunamente se incorporará un tercer socio, PROTELE Inc., una 
empresa de Los Angeles encargada de distribuir y comercializar en forma 
exclusiva, en el exterior, los programas que se produzcan en la nueva 
sociedad anónima: telenovelas, humorísticos y de actualidad. Este acuer- 
do llevó a ATC a incorporarse al informativo de ECO-Noticias respetan- 
do los patrones de calidad de este noticioso internacional que se emite 
diariamente desde México. De alguna manera este acuerdo se incorpora a 
la tendencia mundial a la regionalización de la producción televisiva. En 
los últimos tiempos, la pantalla de ATC se venía caracterizando -salvo en 
programas que son contadas excepciones— por un tono arcaico, repetitivo 
y saturado de chivos y por el oficialismo político. 

El eslabonamiento multimedia y el control del mercado a nivel na- 
cional, son objetivos fundamentales de supervivencia de las grandes em- 
presas. Esto desató grandes pujas y confrontaciones públicas entre em- 
presas periodísticas gráficas y canales en su afán de acceder a los canales 
y radios estatales que se privatizaban. 

El ingreso de los sectores más concentrados en el mercado del cable 
está llevando a que los cientos de canales chicos que existen a lo largo y 
ancho del país, estén formando asociaciones locales de canales de cable 
con fines defensivos ante la desigual pelea en la que ya están involucrados 
por el mercado. La onda codificada aérea, por su parte, posiblemente 
entable una dura competencia con los canales de cable: parece haber una 
excesiva expansión en un mercado en el que no es tan obvio si habrá 
consumidores. 

La puja lleva a una constante oferta de servicios que muchas veces 
deben orientarse hacia una mayor segmentación de las audiencias, como 
por ejemplo, incluir ofertas de televisión codificada dentro del servicio de 
cable preexistente, hacer paquetes de canales para ofrecer especialmente 
a la clase media baja a menor precio o, en un sentido social inverso, la 
oferta de Cablevisión del servicio francés Minitel a partir de marzo de 
1992, Este servicio agrega al cable un conjunto de teclado y monitor que 
se conecta a una línea telefónica para acceder a un gran banco de datos y 
enviar Órdenes de compra, bancarias, trámites, etc, que obtienen una res- 
puesta inmediata en la pantalla. De tal modo, se convierte en el primer 
medio argentino que ofrece un servicio de comunicación interactiva. 
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La transmisión satelitaria de la TV abierta, por su parte, plantea otro 
gran problema que ya hemos esbozado antes: cuál va a ser la autonomía 
publicitaria de los canales del interior, cuando toda la pauta publicitaria se 
haga en Buenos Aires. Por ejemplo, el canal de Bahía Blanca transmite 
gran parte de los programas de Canal 11, pero estos ya vienen con publi- 
cidad incluida. Entonces, ¿Se pasa esa publicidad o se corta y se pasa la 
del interior? Este problema surge a partir del satélite porque antes la pu- 
blicidad estaba pautada por los canales locales. Todavía no está muy claro 
cómo se va a resolver, porque no hay canales del interior que pasen toda 
la programación de los de la Capital: compran sólo partes de la misma. 

Como si todo esto fuera poco, acaba de salir un cuestionado decreto 
(2736) que carga un impuesto a la TV (abierta y por cable) y al video 
(editores, distribuidores y videoclubes) con el objetivo de financiar al 
Cine nacional. Este se funda en el hecho de que, actualmente, el cine 
cuenta con unos 16 millones de espectadores al año, en tanto se alquilan 
10 millones de videos por mes. El eslabonamiento entre la industria del 
cine y la TV, aporta de tal modo sus pujas y crujidos al cuadro general de 
reacomodamientos que se dan en la industria cultural, 

Los interrogantes que abre esta situación son muchos, entre los cua- 
les no es de menor porte la pregunta acerca de qué pasará cuando entre en 
funcionamiento el satélite privado argentino. 

Si así están las cosas, es lógico que los inversores publicitarios afi- 
nen sus procedimientos para medir las audiencias reales de cada medio.!'* 
En marzo de 1992 comenzará a funcionar Teletrón, cuya iniciativa em- 
presarial será asumida por Ibope Argentina (empresa formada por la unión 
de Ibope Brasil y Asecom, de capital argentino). Teletrón funciona a par- 
tir de una unidad maestra instalada en uno de los televisores del hogar. 
Los restantes aparatos tienen aplicada una unidad esclava que envía infor- 
mación a la unidad maestra. El modo de seguimiento es personalizado y 
permite un rastreo de la audiencia mucho más sutil, pues no solo se mide 
el encendido de televisores sino que se descubre qué tipo de telespectador 
está frente al aparato emisor. Los mecanismos de rastreo serán dos: a 
través de una línea telefónica discada mediante una computadora o, si la 
vivienda no tiene teléfono, a través de una unidad móvil de recolección de 
la información (radio mediante), que circulará en un automóvil, La infor- 
mación será procesada por computación. El sistema se propone ser trans- 
parente y dar acceso a los canales para que hagan la auditoría. Teletrón 
recogerá información en un panel permanente de 300 hogares y será adop- 
tada por los canales de TV. 

Por su parte, Telecontrol -de procedencia suiza, diseñado en 1985 
por Mathias Steinmann- ha sido contratada por “Mercados y Tenden- 
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cias” y comenzará a funcionar en abril. Telecontrol representa la tercera 
generación en los sistemas de medición electrónica de audiencias. La 
primera fue el set meter (un aparato adosado al televisor que indicaba 
qué canal se veía en cada hogar), la segunda fue el people meter (que 
añadía al anterior la cantidad de personas que veían cada canal y era ope- 
rado por control remoto) y la tercera añade, entre otros usos, la medi- 
ción cualitativa de los programas de acuerdo con el gusto del televiden- 
te, (en una escala de 1 a 10 puntos), la edad de estos, la práctica del 
zapping, la presencia de huéspedes en cada hogar que vean un progra- 
ma e inclusive se extiende a la medición de programas de radio, publi- 
caciones y cualquier otro producto consumido por el hogar medido, a 
través de un lápiz Óptico que lee el código de barras impreso en él. Te- 
lecontrol puede registrar hasta 100 canales de aire y 100 de cable, ade- 
más de discriminar hasta 8 receptores de TV y otras tantas 
videocassetteras. Su aspecto negativo es que resulta demasiado caro por 
el momento para su implementación total. La sofisticación del sistema 
llega hasta la posibilidad de registrar, siempre a través de la línea tele- 
fónica a la que va conectado el aparato electrónico de medición, el mo- 
mento en que un programa está siendo grabado por la video, y cuándo 
y qué película pregrabada en video está viendo el espectador. El zapping, 
además, permite ser reflejado hasta con un cambio operado en dos se- 
gundos en el control remoto. Se fijó este tiempo mínimo para que el 
aparato no registrara datos irrelevantes, como el de la persona que se 
pone a jugar con el control remoto. La información y procesamiento de 
los datos son realizados durante la noche, de tal forma que los resulta- 
dos de un programa visto en un día se conocen a la mañana siguiente. 

La introducción de estas nuevas técnicas de medición de audiencias 
va a producir también sus efectos en el campo de las empresas dedicadas 
a tal servicio. 

A todo esto, la ley de radiodifusión de 1980, aún no reemplazada 
por otra, murió de muerte natural. El despliegue tecnológico del siste- 
ma ya la había vuelto obsoleta hace tiempo; luego la ley de reforma del 
Estado quebró su núcleo ordenador. Quedó entonces tan disminuida que 
se derogaron, por el decreto 1771/91, sin muchas quejas ni aplausos, las 
normas por las que el COMFER tenía el poder de policía sobre lo que se 
difunde por radio y TV. Esto incluía: todos los artículos que sanciona- 
ban la obscenidad y velaban por la moral y las buenas costumbres, los 
que normatizaban la información periodística y la inclusión de publici- 
dad (chivos) en los programas, los que reglaban el conocimiento anticí- 
pado de las programaciones mensuales por parte del COMFER, la reventa 
de espacios publicitarios (bolseros), etc. La nueva reglamentación im- 
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pone obligaciones de “producción propia” para todas las emisoras en dis- 
tintos porcentajes según el número de horas de emisión. 

La TV argentina tiene una cobertura de aproximadamente el 95% de 
la población del país. Mientras los textos legales siguen su trayecto por 
los laberintos de la política y los lobbies, los protagonistas de la nueva 
industria audiovisual del país son las innovaciones tecnológicas, las deci- 
siones empresarias y las no del todo previsibles inclinaciones de la au- 
diencia 


NOTAS 


1 Este párrafo es parte del testimonio de Hugo Sofovich para el libro Queríamos 
tanto a Olmedo, realizado por Sergio Ri i, Ingrid Bekinschtein, Daniel Riera, Paula 
Rodríguez y Fernando Sánchez. Esta excelente publicación fue realizada por Periodis- 
mo por periodistas en 1991 y el pasaje citado se encuentra en su página 46, 

2 Jorge Rivera ha reconstruido e interpretado la historia de la industria cultural y 
los medios en la Argentína en La investigación en comunicación social en la Argenti- 
na. Buenos Aires, Puntosur, 1987. 

* Este término se utiliza para establecer una diferencia con una emisión de prue- 
ba. La emisión orgánica es completa y abierta a todo aquel que tenga un receptor 
adecuado, 

4 Cabe destacar que el gobierno militar que medió entre Perón y Frondizi tení: 
clara conciencia del poder de los medios de comunicación, especialmente la televi 
sión, ya que las licencias de los tres canales privados fueron otorgadas en 1958 apenas 
dos días antes de la asunción del gobierno que le sucedería, el del presidente Arturo 
Frondizi. 

> Heriberto Muraro explica los principales momentos del desarrollo histórico de 
la industria televisiva nacional en su trabajo “El modelo latinoamericano (de televi- 
sión)”, publicado en la revista española Telos, N* 3, Madrid, 1985. 

* Elizabeth Fox analiza las políticas comunicación tendientes a la reforma del 
sistema televisivo en diversos países latinoamericanos en Días de baile: el fracaso de 
la reforma en la televisión de América Latina, editado por FELAFACS-WACC, en 
México, 1990. 

7 Pablo Sirvén realiza un análisis global de la situación y la operatoria de la 
televisión argentina en su libro Quién te ha visto y quién TV, editado por Ediciones De 
la Flor en 1988. De este texto hemos transcripto un párrafo perteneciente a su página 
51. 


* Andrés Dimitriu analiza el perfil del sistema de medios argentino y una serie 
de experiencias comunicativas provinciales en “Federalismo y radiodifusión. Una 
perspectiva patagónica”, editado por la Legislatura de la Provincia de Río Negro en 
1990. 

* Aníbal Ford realizó un estudio sobre las características del flujo de informa- 
ción dentro del país en lo referente a la TV, diarios y revistas en “Aproximaciones al 
tema de federalismo y comunicación”, publicado en el libro Medios, transformación 
cultural y política, que compilamos para la editorial Legasa en 1987. El texto aludido 
también analiza la implicaciones culturales más generales del problema. 
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1 Los diferentes tipos de este servicio de televisión están clasificados por el 
COMFER del siguiente modo: Circuitos Cerrados Comunitarios de TV; Circuitos 
Cerrados de Antena Comunitaria; Circuitos Cerrados de antena común y sistema mix- 
to de TV y Radio, de las cuales casi el 90% de los casos incluye alguna forma de TV 
por cable. 

* Alicia, Esteban, “Nuevo “boom de la TV paga”. En Ambito Financiero, 23 de 
diciembre de 1991. 

Y Una de las pocas investigaciones que circulan sobre el consumo de videos fue 
presentada en el seminario: “Tecnologías de comunicación y vida cotidiana o ¿Quién 
le teme a la criatura?” organizado por el CEUR en agosto de 1990 y coordinado por 
Alicia Vidal y Susana Finquelievich. 

3 La encuesta de la extrajimos estos datos, “Actitudes y opiniones en el mercado 
consumidor de videos de Capital Federal y Gran Buenos Aires”, fue realizada por el 
Estudio Edgardo Catterberg y asociados en julio de 1991. 

1 Este dato fue brindado por Pablo Sirvén en su artículo “Balance del año: otra 
vez sopa”, aparecido en la revista Noticias del 29/12/91. 

1 Información extraída de los diarios La Nación (1/12/91) y Ambito Financiero 
(4/12/91) 


EPÍLOGO 


EN LAS PRIMERAS FASES de su difusión pública, en los años cincuenta, 
las preguntas que generó la televisión se referían principalmente a sus 
efectos sobre la audiencia. Los más optimistas depositaron en ella la po- 
sibilidad de llevar información y educación a grandes masas, así como de 
-disolver muchos obstáculos culturales en la modernización que debían 
emprender nuestras sociedades. Otros vieron en ella un poderoso instru- 
mento de dominación política y de alienación ideológica de los pueblos, 
manejado a su antojo por un grupo reducido de interesados. La mayor 
inquietud en unos y otros era el efecto de la televisión sobre el espectador. 
O, para decirlo de otra manera, qué hacía la televisión con la gente. En los 
últimos tiempos la pregunta se invirtió: el televidente fue reconocido como 
parte activa en su pacto con la pantalla, y las inquietudes se orientaron a 
lo que hacía la gente con el televisor. 

En nuestros días, y merced a los adelantos tecnológicos, las posibi- 
lidades de interacción con la pantalla refuerzan el perfil de un receptor 
activo; el televidente puede elegir a través del control remoto, grabar y 
compaginar a través de las memorias, tener una visión simultánea de va- 
rios canales a través de las “ventanas” que genera su TV en la pantalla, 
programar el encendido o el apagado del aparato a su antojo; y así obtener 
distintos ángulos y texturas del menú televisivo según su propio criterio 
de “programación”. El teléfono, el módem, la computadora, el fax, el 
equipo de audio y el de video pueden conectarse entre sí o con el televisor, 
generando un tejido de alcances impensables hasta hace muy poco. 

¿Final feliz? ¿Las nuevas generaciones se emanciparán de las tecno- 
logías comunicativas al obtener un progresivo control sobre ellas? No nos 
apresuremos con el festejo. Así como hay terceras, cuartas y quintas ge- 
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neraciones de computadoras y televisores, también se multiplican y se 
sofistican las observaciones críticas sobre el tema. El brillante ensayista 
Jean Baudrillard, por ejemplo, siempre dispuesto a contarnos qué se ha 
hecho de nuestro deseo y hacia dónde avanzamos en medio de la oscuri- 
dad, es terminante al respecto, cuando acuña el término “nicho carcelario 
del video”, y dice: *... A través de la presencia-pantalla en todas sus 
formas (hasta el amor se puede hacer por teléfono), tomamos conciencia 
de la inutilidad potencial del mundo externo. El interfaz video sustituye 
toda presencia real, hace superflua toda presencia, toda palabra, todo 
contacto, en favor de una comunicación-pantalla cerebro-visual: acentúa 
por tanto la involución en un microuniverso dotado de todas las informa- 
ciones, del cual ya no hay ninguna necesidad de salir”. 

La inutilidad del mundo externo no nos conduce, sin embargo, a 
constituirnos en el centro del universo. Para Baudrillard, la red de co- 
nexiones satelitales en que vivimos sin salir de casa nos sitúa en una 
posición de extrema excentricidad: ya no estamos en ningún sitio, salvo 
absorbidos por una secuencia de pantallas a través de la cual deambulamos 
sin movernos. McLuhan pensaba en los años sesenta que la fabulosa ex- 
plosión del mundo de imágenes desencadenada por la televisión era una 
nueva extensión sensible del cuerpo del hombre. Para él, todas las inno- 
vaciones técnicas se sumaban a lo que el hombre ya era y poseía, Para el 
ensayista francés, las pantallas no son extensiones artificiales de un cuer- 
po centrado siempre en el cerebro; por el contrario, el cerebro se ha 
transformado en una extensión artificial del cuerpo, en una prótesis cada 
vez más dependiente del sistema de artefactos que cree manejar. Uno 
optimista, el otro pesimista y calculadamente exagerado; ambos se pre- 
guntan sin embargo por el lugar de la razón en el nuevo mundo de la 
sensibilidad creado y expandido por la televisión. El tema refleja una 
vieja cuestión: la relación de la razón con el centro del universo. Pero, en 
vez de ubicarnos en posiciones optimistas o pesimistas como las mencio- 
nadas, cabe preguntarse si alguna vez la razón y el centro del universo 
tuvieron algo que ver, o si más bien la idea de algo central es sólo una 
ficción de la razón para seducir el narcisismo humano. 

Severo Sarduy intentó pensar de otra manera el estilo barroco, aque- 
llo que siempre fue sinónimo de oscuridad, rebuscamiento, religiosidad 
opuesta a la mirada racionalista, lateralidad voluntaria de la razón. Para 
Sarduy, el barroco con sus excesos amenaza, juzga y parodia la racionalidad 
del cálculo eregido como la única posibilidad de la existencia.? Por eso es, 
quizás, que los enfoques más interesantes del funcionamiento de la nue- 
vas tecnologías comunicativas utilizan, como vimos a lo largo del libro, 
la metáfora de neobarroco para describir el torrente de imágenes que se 
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suceden y superponen en la pantalla. Las nuevas tecnologías comunicativas 
nos demuestran de manera evidente que no hay centro posible para la 
razón individual, y en realidad nos están haciendo un favor cuando vuel- 
ven evidente lo que siempre fue así. El tema con el que debe lidiar el ser 
humano es previo y más importante que la televisión: sus propios límites. 

Hay palabras simples con las que podemos enfrentar a la televisión, 
como la palabra ambigúedad. La TV coloniza y destruye nuestro modo de 
vida previo y, al mismo tiempo, nos pone en contacto con el mundo y 
estimula a salir de casa a buscar cosas que, sin la TV, no conoceríamos 
nunca. Cabe preguntarse de todos modos si la TV es tan fácilmente pensable 
como lo sugiere la obviedad poco estética del electrodoméstico que tene- 
mos en casa. En este momento, en que no terminamos aún de entender las 
transformaciones que ella introdujo en nuestras vidas, ya nos anuncian de 
manera un poco intempestiva que la TV es parte de una forma de mirar 
que está siendo sobrepasada, que se está aproximando a lo anacrónico. El 
naciente mundo de las imágenes remite a su producción y utilización 
mediante computadoras, Pero no imágenes basadas en la representación 
de algo visible -el gran régimen de mirada de la modernidad-, sino gene- 
radas y manipuladas desde funciones matemáticas. Imágenes que no tie- 
nen un referente real, que son virtuales. 

A lo largo de este libro hemos descrito algunas alternativas del en- 
cuentro de lo social, lo cultural y lo político con la televisión. La tenden- 
cia de la TV a devorar todo lo que sea visible es evidente y hasta obvia; lo 
que queda envuelto en un halo de misterio es el pedido que sus “víctimas” 
le suelen formular: “Hazlo otra vez”. Podemos enumerar una serie de 
razones que parecen motivarlo: la salida salvadora que busca el cine al 
someterse al formato televisivo; el afán de los políticos de hacerse cono- 
cer; la necesidad de trabajar y exponer sus talentos que tienen los artistas; 
el ensueño de cinco minutos de fama que comparten reporteados, 
opinadores y muchedumbres que saludan con la mano ante el fugaz paso 
de la cámara. Sin embargo, el pedido de ser devorado otra vez se relaciona 
con un deseo de otro orden, poco descifrado: participar del efecto de 
realidad que producen las imágenes en el mundo actual. Y eso se relacio- 
na con la lucha por la existencia, ni más ni menos. 

Los modos en que miramos son relativos; no absolutos ni iguales de 
una vez para siempre. Como escribió Paul Virilio: “La visión viene de 
lejos, es un especie de travelling, una actividad perceptiva que se inicia en 
el pasado para iluminar el presente, para poner a punto el objeto de nues- 
tra percepción inmediata. (...) Sólo hay, pues, la oscura claridad de las 
estrellas que viene de un lejano pasado de la noche de los tiempos: la 
débil claridad. Y es ella la que nos permite aprehender lo real, ver, com- 
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prender nuestro entorno actual, ya que ella misma proviene de una lejana 
memoría visual sin la cual no hay acto de mirada”.* De la concuspiscencia 
de los ojos que temía San Agustín hasta la pulsión de ver que caracteriza 
nuestra época, nos queda por conocer una historia aún poco explorada. 

En medio de esta nueva civilización asistimos a la crisis de las ideas 
sociales, de las utopías, de las grandes interpretaciones sobre el sentido de 
la historia. Parece difícil encontrar nuevas preguntas desde el terreno de 
las clásicas “historias de las ideas” que nos legó la cultura. Algunos pen- 
saron que leyendo de otra manera los mismos libros descubrirían su ver- 
dad todavía escondida, pero desembocaron con dignidad intelectual en 
nuevos callejones sin salida. Otros comenzaron a desconfiar y criticar las 
formas de la razón que conocimos hasta ahora. 

La reinterpretación del mundo actual desde el ángulo de la percep- 
ción nos brindaría la posibilidad de conocer de otra manera la historia, al 
situarla en las coordenadas de espacio y tiempo en que efectivamente se 
moldean las percepciones, los deseos, los sueños, los sentimientos y pen- 
samientos de las personas en cada época. Pero también nos permitiría 
convivir mejor con los límites de la razón, pues nos mostraría todo el 
tiempo el carácter convencional, ambiguo y resbaladizo del lenguaje, 
cualquiera sea la forma en que este se constituya: oral, escrita, impresa o 
en la combinación de pantallas y artefactos que algunos sectores sociales 
podrán tener en sus casas. 


NOTAS 

! Jean Baudrillard desarrolla estas ideas en su artículo “Videosfera y Sujeto 
Fractal”, contenido en el libroVideoculturas de Fin de Siglo, Madrid, Cátedra, 1990. 
La cita que realizamos proviene de sus páginas 35 y 36. 


*El libro en el que Severo Sarduy trata estos temas es Ensayos Generales sobre 
el Barroco, México, Fondo de Cultura Económica, 1987. 


? Paul Virilio, La máquina de visión, Madrid, Cátedra, 1989, p. 80. 
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El advenimiento de la televisión generó una pregunta para algunos 
inquietante: saber qué efecto tendría ese aparato sobre la gente. 
Con el paso del tiempo, la pregunta ha ido girando sobre si misma 
hasta invertirse: hoy en día suscita mucho más inquietud saber qué 
hace la gente con la televisión. 

Devórame otravez recorre el territorio que media entre estos dos 
interrogantes, en un travelling panorámico a través de: los diversos 
géneros y lenguajes televisivos; el papel (¿activo o pasivo?) del 
televidente; los cambios que produjo la TV sobre la politica y los 
políticos; el humor argentino en la pantalla chica (haciendo hincapié 
enel caso de Alberto Olmedo); la estética del videoclip; la revolución 
de las filmaciones caseras e informales (bloopers, cámara oculta, 
videos testimoniales como el del brutal castigo policiaco a Albert 
King en Los Angeles); el perfil de la industria televisiva actual a la luz 
de las nuevas tecnologias (TV por cable, satelital, etc.) y del 
surgimiento de poderosas empresas multimedia, luego de la 
privatización de los canales del Estado. 

La tendencia de la televisión a devorar todo lo visible es evidente y 
hasta obvia. Oscar Landi sostiene en este libro que el pedido de "ser 
devorados otra vez” no es otra cosa que el afán de actores y 
espectadores, reporteados y reporteros, famosos y anónimos, 
individuos y muchedumbres, de participar del efecto de realidad que 
producen las imágenes en el mundo actual: dicho en otros términos, 
que en este fin del milenio algo existe si, y sólo si, atrae la atención 
de la TV. 
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